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ABSTRAK 
Nama   :   Hermi Mastura 
NIM     :   50700112026 
Judul : Pengaruh Tayangan Iklan Samsung Galaxy Terhadap Minat Beli 
Mahasiswa Fakultas Syariah dan Hukum Jurusan Ilmu Hukum 
Angkatan 2014 Universitas Islam Negeri (UIN) Alauddin Makassar 
 
 
Penelitian ini membahas mengenai pengaruh tayangan iklan samsung 
galaxy terhadap minat beli mahasiswa fakultas syariah dan hukum jurusan ilmu 
hukum angkatan 2014 Universitas Islam Negeri  (UIN) Alauddin Makassar. 
Penelitian ini bertujuan untuk: (1) untuk mengetahui gambaran frekuensi 
tayangan iklan samsung galaxy dan (2) untuk mengetahui pengaruh tayangan 
iklan samsung galaxy terhadap minat beli  mahasiswa fakultas syariah dan hukum 
jurusan ilmu hukum angkatan 2014 Universitas Islam Negeri (UIN) Alauddin 
Makassar. 
Jenis penelitian ini menggunakan kuantitatif eksplanatif dengan 
menggunakan pendekatan studi korelasi. Adapun populasi dalam penelitian ini 
adalah 400 mahasiswa fakultas syariah dan hukum jurusan ilmu hukum angkatan 
2014 Universitas Islam Negeri (UIN) Alauddin Makassar. Sampel penelitian di 
tentukan menggunakan teknik sampling berstrata (Stratified Random Sampling) 
dengan menggunakan rumus Slovin diperoleh sampel yakni 80 responden. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh antara tayangan 
iklan Samsung Galaxy terhadap minat beli mahasiswa. Hal ini dilihat dari 
gambaran frekuensi tayangan iklan. Dan berdasarkan analisis data uji t, hasil 
membuktikan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara tayangan iklan terhadap 
minat beli dengan jumlah sebesar 52,5% dengan itu, hasil uji hipotesis 
menunjukkan bahwa Ha diterima dan Ho ditolak. Dengan kata lain hasil 
pengujian data menjelaskan bahwa teori hipodermik tidak sepenuhnya 
berimplikasi pada khalayak penonton. 
Implikasi penelitian, penelitian ini belum dapat mengungkapkan secara 
keseluruhan faktor yang dapat mempengaruhi minat beli mahasiswa fakultas 
syariah dan hukum jurusan ilmu hukum angkatan 2014 Universitas Islam Negeri 
(UIN) Alauddin Makassar dari faktor yang mempengaruhi minat beli. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah 
Kemampuan teknologi komunikasi massa yang semakin berkembang 
membuat masyarakat sekarang dapat berubah dengan cepatnya seiring dengan 
perkembangan zaman yang semakin canggih. Telekomunikasi telah menjadi 
bagian kebutuhan masyarakat luas. Manusia memerlukan komunikasi dalam 
kehidupan sehari-hari, sehingga bisnis telekomunikasi berkembang pesat. 
Indonesia Perubahan-perubahan masyarakat lebih banyak didominasi oleh media 
massa visual yaitu televisi. Media tersebut membawa pengaruh dalam kehidupan 
manusia.  
Media merupakan segala bentuk dan saluran yang digunakan untuk 
menyampaikan informasi atau pesan. Kata media berasal dari kata latin, 
merupakan bentuk jamak dari kata “medium” secara harfiah kata tersebut 
mempunyai arti “perantara” atau “pengantar” yaitu perantara  sumber pesan 
(source) dengan penerima pesan (receiver). Menghadapi persaingan bisnis, suatu 
perusahaan harus mampu memberikan yang lebih baik kepada konsumen 
dibandingkan dengan pesaingnya.   
Televisi  adalah salah satu media yang mengandung unsur hiburan 
lengkap dengan segala programnya yang bervariatif yang dapat merubah 
bagaimana masyarakat bertindak dalam kehidupan sehari-hari sehingga menjadi 
suatu kebiasaan. 
Perusahaan pada saat ini harus memikirkan apa yang menjadi kebutuhan 
dan keinginan calon konsumennya, kemudian memuaskan keinginan dan 
kebutuhan calon konsumen. Setiap perusahaan tentu mempunyai misi dan strategi 
tersendiri agar tetap bertahan dan berkembang untuk menghadapi para pesaing. 
 
 
 
 
Mereka harus dapat mempertahankan konsumen yang sudah menjadi langganan 
tetap serta berusaha lagi untuk mendapatkan konsumen baru yang potensial. 
Dalam mengatasi kondisi persaingan, banyak perusahaan yang 
mengalami masalah terutama memasarkan produk. Berhasil atau tidaknya 
perusahaan memasarkan produk tergantung dari pelaksanaan kegiatan pemasaran. 
Kegiatan komunikasi pemasaran menjadi salah satu kegiatan bagi perusahaan agar 
produk yang dipasarkan dapat menarik minat konsumen. Persaingan antar produk 
dipasaran mendorong produsen gencar berpromosi untuk menarik perhatian 
konsumen, perusahaan harus mampu menyusun strategi untuk merebut pangsa 
pasar dari pesaingnya. Salah satunya adalah dengan membuat iklan yang efektif 
yang mana iklan tersebut dapat menarik perhatian serta minat beli khalayak atau 
audiens. 
Usaha perusahaan dalam menarik minat beli konsumen terhadap produk 
yang ditawarkan dapat dilakukan melalui komunikasi pemasaran. Komunikasi 
pemasaran merupakan acuan yang efektif untuk menerapkan strategi periklanan 
dalam penjualan dan promosi produk kepada calon konsumen dengan 
menginformasikan mengenai keunggulan produk yang dihasilkan perusahaan 
tersebut.  Kemudian iklan tersebut disiarkan di televisi dengan berbagai tujuan, di 
antaranya adalah sebagai informasi produk dan mendorong penjualan. Oleh 
karena itu, iklan televisi harus memiliki segmen berdasarkan pilihan segmen 
produk. 
Segmen produk ditentukan untuk memilih strategi media agar iklan 
sampai pada sasaran. Iklan, terutama iklan televisi adalah sebuah aktivitas di 
dalam dunia komunikasi, karenacara kerja iklan juga menggunakan prinsip 
komunikasi.  
 
 
 
 
Iklan televisi adalah media untuk mengkomunikasikan individu 
(masyarakat pemirsa) dengan materi (produk) yang diiklankan. Kata iklan berasal 
dari bahasa Yunani, yang artinya kurang lebih adalah menggiring orang kepada 
gagasan. Iklan sebagai bagian komunikasi pemasaran yang telah menjadi bagian 
dari kehidupan sehari-hari masyarakat di dunia.  
Iklan memang sudah menjadi hal yang sangat dekat dengan kehidupan 
kita sehari-hari. Pesan yang disampaikan melalui media memiliki kekuatan besar 
untuk meningkatkan minat beli konsumen. Maka tidak jarang produk yang laku di 
pasaran adalah produk yang kemasan iklannya bagus, slogannya mudah diingat, 
model iklan terkenal, berhasil mempersuasi penonton dan intensitas yang cukup 
tinggi, sehingga masyarakat secara tidak sadar menelan mentah-mentah isi dari 
iklan tersebut tanpa mempertimbangkan terlebih dahulu. 
Melalui media massa seperti tayangan iklan di televisi sangat membantu 
dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan kepada calon konsumen. Komunikasi 
melalui periklanan khususnya iklan melalui televisi dapat memberikan informasi. 
Karena sifat penyajian iklannya yang berulang-ulang maka tujuan utamanya yaitu 
selain menginformasikan, juga untuk meningkatkan kesadaran konsumen akan 
pentingnya produk dalam memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen dapat 
tercapai sehingga konsumen tertarik untuk menggunakan produk yang ditawarkan 
perusahaan. 
Salah satu produk yang diiklankan adalah Smartphone Samsung Galaxy. 
Kebutuhan dan keinginan konsumen yang semakin kompleks, membuat mereka 
tidak puas hanya dengan fitur-fitur standar komunikasi yang digunakan untuk 
berkomunikasi melalui via telepon atau sms. 
Melalui media massa seperti tayangan iklan di televisi sangat membantu 
bagi keinginan atau kebutuhan konsumen. Tayangan iklan Samsung salah satu 
 
 
 
 
cara untuk memperkenalkan produk dalam suatu perusahaan kepada konsumen 
atau pelanggan. Suatu pesan mengandung informasi produk yang akan 
mempengaruhi efektivitas suatu iklan. Begitu pula dengan kemasan iklan yang 
penuh dengan daya tarik iklan apakah yang telah mampu menarik minat khalayak, 
penggunaan endorser serta frekuensi penanyangan iklan dengan intensitas cukup 
tinggi. Pengulangan suatu pesan iklan merupakan suatu strategi untuk mendekati 
khalayak sasaran. Suatu pesan yang sama yang senantiasa diulang-ulang pada 
akhirnya akan berakibat diingatnya pesan tersebut. 
Dari permasalahan di atas yang menjadi bahan pertimbangan peneliti untuk 
mengangkat judul “Pengaruh Tayangan Iklan Samsung Galaxy terhadap Minat 
Beli Mahasiswa Fakultas Syariah dan Hukum Angkatan 2014 Universitas Islam 
Negeri (UIN) Alauddin Makassar”. Peneliti ingin mengetahui seberapa besar 
pengaruh iklan Samsung Galaxy yang dipromosikan melalui iklan di televisi 
terhadap minat beli konsumen (mahasiswa). Salah satu contoh iklan Samsung 
Galaxy yang dibintangi oleh Gading Martin dan Giselle Anastasia. 
B. Rumusan Masalah 
Sehubungan dengan uraian latar belakang sebelumnya maka penulis 
menguraikan pokok-pokok permasalahan dalam studi ini antara lain: 
1. Bagaimana gambaran frekuensi tayangan iklan Samsung Galaxy terhadap 
minat beli? 
2. Apakah tayangan iklan Samsung Galaxy mempengaruhi minat beli 
mahasiswa Fakultas Syariah dan Hukum Jurusan Ilmu Hukum Angkatan 
2014 UIN Alauddin Makassar? 
C. Hipotesis 
Hipotesis dalam penelitian adalah jawaban atau dugaan sementara dan 
pemaparan di atas maka peneliti menyimpulkan bahwa ada hubungan tayangan 
 
 
 
 
iklan Samsung Galaxy dengan Minat Beli Mahasiswa Fakultas Syariah dan 
Hukum Jurusan Ilmu Hukum Angkatan 2014 Universitas Islam Negeri (UIN) 
Alauddin Makassar. 
1. Uji Hipotesis (Uji t) 
Uji t digunakan untuk menguji signifikansi hubungan antara variabel X 
dan Y, apakah variabel X (Tayangan Iklan Samsung Galaxy) benar-benar 
berpengaruh terhadap variabel Y (Minat Beli Mahasiswa Fakultas Syariah dan 
Hukum Jurusan Ilmu Hukum Angkatan 2014 UIN Alauddin Makassar). Hipotesis 
yang digunakan dalam pengujian ini adalah: 
H0: variabel bebas yaitu Tayangan Iklan Samsung Galaxy tidak 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikatnya yaitu Minat 
Beli Mahasiswa Fakultas Syariah dan Hukum Jurusan Ilmu Hukum Angkatan 
2014 UIN Alauddin Makassar. 
Ha: variabel yaitu Tayangan Iklan Samsung Galaxy mempunyai pengaruh 
yang signifikan terhadap variabel terikatnya yaitu Minat Beli Mahasiswa Fakultas 
Syariah dan Hukum Jurusan Ilmu Hukum Angkatan 2014 UIN Alauddin 
Makassar. 
Angka probabilitas signifikansi, yaitu: 
Apabila angka probabilitas signifikansi > 0,05, maka H0 diterima dan H1 
ditolakApabila angka probabilitas signifikansi < 0,05, maka H0 ditolak dan H1 
diterima. 
D. Defenisi Operasional dan Ruang Lingkup Penelitian 
Penelitian yang dilakukan oleh peneliti memberikan batasan untuk 
menghindari kesalahpahaman dalam mengintegrasikan judul yang disusun maka 
dari itu peneliti menguraikan kata-kata kunci yang terdapat dalam judul, yakni:  
 
 
 
 
a. Komunikasi Massa 
komunikasi massa adalah komunikasi melalui media massa (media cetak 
dan elektronik). Massa dalam arti komunikasi massa lebih menunjuk 
pada penerima pesan yang berkaitan dengan media massa. Dengan kata 
lain media massa yang dalam sikap dan perilakunya berkaitan dengan 
peran media massa. Oleh karena itu masa disini menunjuk pada 
khalayak, audience, penonton, pemirsa, atau pembaca. 
b. Televisi 
Media televisi pada hakekatnya merupakan suatu sistem komunikasi 
yang menggunakan suatu rangkaian gambar elektronik yang dipancarkan 
secara cepat, berurutan dan diiringi unsur audio. Walaupun demikian, 
pengertian ini harus dibedakan dengan media film yang merupakan 
rangkaian gambar yang diproyeksikan dengan kecepatan 24 bingkai per 
detik sehingga gambar tampak hidup. Setiap gambar dan rangkaian 
tersebut dengan mudah dapat kita kenali dengan mata telanjang. 
 
c. Tayangan iklan 
Iklan atau dalam bahasa Indonesia formalnya adalah pariwara adalah 
promosi  seperti barang dan jasa. Melalui iklan, konsumen dapat melihat 
produk yang dipasarkan oleh perusahaan. Memperkenalkan produk 
melalui iklan secara visual atau melalui televisi merupakan hal yang 
dapat mempermudah bagi konsumen untuk melihat secara langsung 
sebelum membeli produk tersebut. 
d. Promosi 
Promosi merupakan satu variabel di dalam marketing mix yang sangat 
penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam pemasaran produk dan 
 
 
 
 
jasanya. Promosi banyak diartikan sebagai upaya membujuk orang untuk 
mengarahkan orang untuk menerima produk, konsep dan gagasan. 
e. Produk 
Produk adalah barang atau jasa yang dapat diperjualbelikan. Dalam 
marketing produk apapun yang bisa ditawarkan ke sebuah pasar dan bisa 
memuaskan sebuah keinginan dan kebutuhan. Berbicara mengenai 
produk maka dalamnya terdapat harga, kualitas dan merek. Produk yang 
dimaksud adalah Smartphone Samsung Galaxy yang banyak yang 
diminati oleh calon konsumen. 
f. Minat beli 
Minat beli adalah tahap kecenderungan responden untuk bertindak 
sebelum keputusan membeli benar-benar dilaksanakan. Minat beli 
merupakan bagian dari perilaku dalam sikap mengkonsumsi di masa 
yang akan datang yang bertujuan untuk memaksimumkan prediksi 
terhadap keputusan pembelian yang benar-benar dilakukan oleh 
konsumen. 
Ruang lingkup penelitian, peneliti memberikan batasan dalam penelitian ini 
untuk menghindari kesalahpahaman dan persepsi baru, maka peneliti hanya 
berfokus pengaruh tayangan iklan samsung galaxy terhadap minat beli mahasiswa 
Fakultas Syariah dan Hukum Jurusan Ilmu Hukum angkatan 2014 Universitas 
Islam Negeri (UIN) Alauddin Makassar. 
E. Penelitian yang Relevan 
Penelitian yang lakukan oleh Rifqi Nugroho Adi (2013) yang berjudul 
“Analisis Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian dengan Sistem 
Pre Order Secara Online (Studi Kasus pada Online Shop Chopper Jersey)”. 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh harga, 
 
 
 
 
kemenarikan posting message, kepercayaan, reputasi dan minat beli terhadap 
keputusan pembelian dengan sistem Pre Order secara online Chopper Jersey. 
Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen pada Online shop 
Chopper Jersey. 200 responden yang diambil sebagai sampel menggunakan teknik 
non probability sampling dengan pendekatan purposive sampling. Teknik analisis 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah model persamaan struktural dengan 
16,0 Amos Program. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa harga berdampak 
positif terhadap minat beli. Kemenarikan posting messages berdampak positif 
pada minat beli. Kepercayaan berdampak positif terhadap minat beli. Reputasi 
berdampak positif terhadap minat beli dan minat beli berdampak positif terhadap 
keputusan pembelian online. 
Indriyatri Rima Prasetyani (2012) yang berjudul “Analisis Faktor-faktor 
yang mempengaruhi Perilaku Konsumen Netizen terhadap Minat Beli Produk 
Smartphone Samsung Galaxy Series (Studi pada Netizen di Kota Semarang)”. 
Penelitian ini bertujuan untuk memberikan sebagian kecil jawaban atas 
permasalahan rendahnya market share OS Android dengan objek penelitian 
produk smartphone Samsung Galaxy Series di Indonesia dengan menguji 
pengaruh citra merek dan daya tarik iklan terhadap minat beli konsumen netizen 
pada produk ini. Sampel pada penelitian ini berjumlah 100 orang yang diambil 
dari responden netizen yang berdomisili di Semarang. Dengan menggunakan 
regresi linier berganda melalui perangkat lunak SPSS for Windows versi 16, 
didapatkan suatu hasil yang menunjukkan bahwa citra merek dan daya tarik iklan 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Dari dua variabel 
independen, ditunjukkan bahwa daya tarik iklan memiliki pengaruh yang paling 
besar. Oleh karena itu, implikasi yang disarankan dalam penelitian ini 
menghendaki Samsung untuk lebih memperbaiki iklan terlebih dahulu agar 
 
 
 
 
memiliki daya tarik yang besar dalam menarik perhatian konsumen baru 
kemudian diikuti dengan peningkatan citra merek dari Smartphone Samsung 
Galaxy Series. 
Penelitian lain yang dilakukan oleh Sulistiyono (2011) berjudul “Analisis 
Pengaruh Kegunaan Produk, Kemudahan Penggunaan Produk dan Pergaulan 
Sosial Terhadap Minat Merefensikan pada Produk Blackberry di Kota Semarang”. 
Penelitian ini dilaksanakan untuk menganalisis faktor-faktor yang berpengaruh 
bagi konsumen di Kota Semarang dalam merefensikan suatu produk. Variabel 
independen yang digunakan meliputi Kegunaan Produk (X1), kemudahan 
penggunaan (X2) dan pergaulan sosial (X3) sedangkan variabel dependen adalah 
Minat Merefensikan Handphone Blackberry (Y). Sampel yang diambil berjumlah 
100 responden dengan metode non probability sampling dengan menggunakan 
teknik Purposive Sampling. Berdasarkan  pengujian, didapatkan hasil bahwa 
semua variabel yang digunakan memenuhi kriteria pengujian yang digunakan. 
Koefisien determinasinya (adjusted R
2
) sebesar 0,610. Artinya 61 persen minat 
mereferensikan handphone blackberry dapat dijelaskan di luar model. 
Tabel 1.1 di bawah ini mendeskripsikan perbedaan dan persamaan penelitian 
yang akan dilakukan oleh peneliti 
  
NO Nama Peneliti, 
Judul Skripsi 
Perbedaan Penelitian Persamaan 
Penelitian Penelitian 
Terdahulu 
Penelitian 
Peneliti 
(sekarang) 
1 
Rifqi Nugroho Adi 
(2013) “Analisis 
Faktor-faktor yang 
Mempengaruhi 
Keputusan 
a. Subyek 
penelitian 
adalah 
pembelian 
dengan 
Sistem Pre 
a. Subyek 
penelitian 
adalah 
pengaruh 
tayangan 
iklan 
a. Mengg
unakan 
peneliti
an 
kuantit
atif 
 
 
 
 
Pembelian dengan 
Sistem Pre Order 
Secara Online 
(Studi Kasus pada 
Online Shop 
Chopper Jersey)”.  
Order pada 
Online Shop 
Chopper 
Jersey. 
b. Tujuan 
penelitian 
adalah untuk 
menganalisis 
pengaruh 
harga, 
kemenarikan 
posting 
messages, 
kepercayaan, 
reputasi dan 
minat beli 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
dengan 
sistem pre-
order secara 
Online di 
tokoh Online 
Chopper 
Jersey. 
Samsung 
Galaxy 
terhadap 
minat beli 
mahasiswa 
b. Tujuan 
penelitian 
adalah 
apakah ada 
korelasi 
antara 
tayangan 
terhadap 
minat beli 
mahasiswa.  
2 
Indriyatri Rima 
Prasetyani (2012) 
yang berjudul 
“Analisis Faktor-
faktor yang 
mempengaruhi 
Perilaku Konsumen 
Netizen terhadap 
Minat Beli Produk 
Smartphone 
Samsung Galaxy 
Series (Studi pada 
Netizen di Kota 
Semarang)”. 
a. Subyek 
penelitian 
adalah 
perilaku 
konsumen 
Netizen (di 
kota 
Semarang)ter
hadap minat 
beli produk 
smartphone 
Samsung 
Galaxy 
Series  
a. Subyek 
penelitian 
adalah 
pengaruh 
tayangan 
iklan 
Samsung 
Galaxy 
terhadap 
minat beli 
mahasisw 
b. Tujuan 
penelitian 
adalah 
apakah ada 
korelasi 
a. Mengg
unakan 
peneliti
an 
kuantit
atif 
 
 
 
 
b. Tujuan 
penelitian 
adalah untuk 
memberikan 
sebagian 
kecil 
jawaban atas 
permasalaha
n rendahnya 
market share 
OS Android 
antara 
tayangan 
terhadap 
minat beli 
mahasiswa. 
3 
Sulistiyono (2011) 
berjudul “Analisis 
Pengaruh 
Kegunaan Produk, 
Kemudahan 
Penggunaan 
Produk dan 
Pergaulan Sosial 
Terhadap Minat 
Merefensikan pada 
Produk Blackberry 
di Kota Semarang”. 
a. Subyek 
penelitian 
adalah 
merefensikan 
pada produk 
Blackberry 
di Kota 
Semarang 
b. Tujuannya 
untuk 
mengetahui 
apakah 
dengan 
merefensikan
n produk 
berpengaruh 
terhadap 
minat beli. 
a. Subyek 
penelitian 
adalah 
pengaruh 
tayangan 
iklan 
Samsung 
Galaxy 
terhadap 
minat beli 
mahasiswa. 
b. Tujuan 
penelitian 
adalah 
apakah ada 
korelasi 
antara 
tayangan 
terhadap 
minat beli 
mahasiswa. 
Mengguna
kan 
penelitian 
kuantitatif. 
Sumber: Olahan Peneliti, 2016 
 
F. Tujuan dan Kegunaan 
1. Tujuan Penelitian 
a. Untuk mengetahui gambaran frekuensi tayangan iklan dengan minat beli. 
 
 
 
 
b. Untuk mengetahui pengaruh tayangan iklan Samsung Galaxy terhadap 
minat beli Mahasiswa Fakultas Syariah dan Hukum jurusan Ilmu Hukum 
angkatan 2014 Universitas Islam Negeri (UIN) Alauddin Makassar. 
2. Kegunaan penelitian 
a. Kegunaan akademis 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan konstribusi positif terhadap 
khasanah keilmuan dalam bidang promosi khususnya yang berkaitan dengan 
periklanan. 
b. Secara teoretis 
 Penelitian ini dapat bermanfaat dan mengembangkan wawasan terutama 
dalam bidang ilmu komunikasi, khususnya dalam periklanan tentang produk 
yang akan dipasarkan sehingga kedepannya dapat berkarya lebih kreatif 
agar mengetahui minat beli konsumennya. 
c. Kegunaan Praktis 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan bagi para pengiklan 
agar dapat mengembangkan program yang innovatif dan mengukur sejauh 
mana keberhasilan iklan tersebut, sehingga dapat memotivasi setiap 
perusahaan telekomunikasi terkhususnya seluler agar lebih mementingkan 
kualitas serta loyalitas konsumennya dibandingkan kuantitas atau 
keuntungan penjualan semata. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB II 
TINJAUAN TEORETIS 
A. Pengertian Media Massa 
Pada dasarnya komunikasi massa adalah komunikasi melalui media massa 
(media cetak dan elektronik). Massa dalam arti komunikasi massa lebih menunjuk 
pada penerima pesan yang berkaitan dengan media massa. Dengan kata lain media 
massa yang dalam sikap dan perilakunya berkaitan dengan peran media massa. 
Oleh karena itu masa disini menunjuk pada khalayak, audience, penonton, 
pemirsa, atau pembaca. Defenisi paling sederhana yang dikutip oleh Darwanto 
tentang komunikasi massa dirumuskan oleh Bittner dalam bukunya Mass 
Communication: Introduction menyatakan: 
Komunikasi massa adalah pesan yang dikomunikasikan melalui media 
massa pada sejumlah besar orang (Mass communicstion: is messages 
communicated through a mass medium to a large number of people). 
Merangkum definisi- definisi di atas, di sini komunikasi massa di artikan 
sebagai jenis komunikasi yang di tujukan kepada sejumlah khalayak yang 
tersebar, heterogen, dan anonym melalui media cetak atau elektronik sehingga 
pesan yang sama dapat di terima secara serentak dan sesaat. Perkataan “dapat” 
dalam definisi ini menekankan pengertian bahwa jumlah sebenarnya penerima 
komunikasi massa pada saat tertentu tidaklah esensial.  
Fokus kajian dalam komunikasi massa adalah media massa. Media massa 
adalah instusi yang menebarkan informasi berupa pesan berita, peristiwa atau 
produk budaya yang mempengaruhi dan merefleksikan suatu masyarakat. Media 
massa adalah media komunikasi yang digunakan dalam penyampaian pesan dari 
 
 
 
 
sumber kepada khalayak (penerima) dengan menggunakan alat-alat komunikasi 
seperti surat kabar, film, radio dan televisi. 
Menurut McLuhan, media massa adalah perpanjangan alat indra kita. 
Melalui media massa kita memperoleh informasi tentang benda, orang, atau 
tempat yang tidak di alami secara lansung. Media massa bekerja untuk 
menyampaikan informasi. Untuk khalayak informasi itu dapat membentuk, 
mempertahankan atau mendefinisikan citra. Karena media massa bekerja untuk 
menyampaikan informasi. 
Media dapat diartikan sebagai alat atau sarana yang dipergunakan untuk 
menyampaikan pesan dari komunikator kepada khalayak. Berdasarkan sifatnya 
media terdiri adalah televisi, radio dan lain-lain. 
B. Fungsi Media Massa  
Dari dua, yaitu media cetak dan media elektronik. Media cetak dapat diartikan 
segala barang cetak seperti surat kabar, majalah, brosur, pamphlet, bulletin dan 
lain-lain. Contoh media elektronik 
Fungsi-fungsi media massa secara universal yakni sebagai berikut:  
a. Fungsi menyiarkan informasi (to inform). Penyampaian informasi yang 
berkaitan dengan peristiwa, gagasan atau pikiran orang lain, apa yang 
dilakukan orang lain, apa yang dikatakan orang lain atau special event. Pesan 
yang informative adalah pesan yang bersifat baru (actual) berupa data, gambar, 
fakta, opini dan komentar yang memberikan pemahaman baru/penambahan 
wawasan terhadap sesuatu.  
 
 
 
 
b. Fungsi mendidik (to educate). Media massa mendidik dengan menyampaikan 
pengetahuan dalam bentuk tajuk, artikel, laporan khusus, atau cerita yang 
memiliki misi pendidikan. Berfungsi mendidik apabila pesannya dapat 
menambah pengembangan intelektual, pembentukan watak, penambahan 
keterampilan/kemahiran bagi khalayaknya serta mampu memecahkan 
permasalahan yang dihadapi masyarakat.  
c. Fungsi menghibur (to entertaint), yakni memerikan pesan yang bisa 
menghilangkan ketegangan pikiran masyarakat dalam bentuk berita, cerita 
pendek, cerita bersambung, cerita bergambar, sinetron, drama, musik, tari, dan 
lainnya. Berfungsi menghibur apabila kahlayak bisa terhibur atau dapat 
mengurangi ketegangan, kelelahan dan bisa lebih santai. 
d. Fungsi mempengaruhi (to influence). Fungsi mempengaruhi pendapat, pikiran 
dan bahkan perilaku masyarakat inilah yang merupakan hal paling penting 
dalam kehidupan masyarakat. Karena itulah, media yang memiliki kemandirian 
(independent) akan mampu bersuara atau berpendapat, dan bebas melakukan 
pengawasan social (social control). Berdasarkan fungsi media massa 
menunjukkan bahwa media massa selalu ada dalam setiap kegiatan masyarakat. 
C. Unsur-unsur dan Karakteristik Media Massa  
Secara umum isi media dapat dibagi menjadi empat, yaitu berita, hiburan, 
opini dan iklan. Media massa (mass media) singkatan dari media komunikasi 
massa dan merupakan channel of mass yaitu saluran, alat atau sarana yang 
dipergunakan dalam proses komunikasi massa, karakteristik media massa itu 
meliputi:  
 
 
 
 
a. Publisitas, disebarkan kepada khalayak.  
b. Universalitas, kesannya bersifat umum.  
c. Perioditas, tetap atau berkala.   
d. Kontinuitas, berkesinambungan.  
e. Aktulitas, berisi hal-hal baru. 
D. Televisi 
Media televisi pada hakekatnya merupakan suatu sistem komunikasi yang 
menggunakan suatu rangkaian gambar elektronik yang dipancarkan secara cepat, 
berurutan dan diiringi unsur audio. Walaupun demikian, pengertian ini harus 
dibedakan dengan media film yang merupakan rangkaian gambar yang 
diproyeksikan dengan kecepatan 24 bingkai per detik sehingga gambar tampak 
hidup. Setiap gambar dan rangkaian tersebut dengan mudah dapat kita kenali 
dengan mata telanjang. Kata televisi terdiri dari kata tele yang berarti “jarak” 
dalam bahasa yunani dan kata visi yang berarti “citra atau gambar” dalam bahasa 
latin. Jadi, kata televisi berartisuatu sistem penyajian gambar berikut suaranya dari 
suatu tempat yang berjarak jauh. Sehingga mampu menjangkau seluruh lapisan 
masyrakat sekalipun berjarak jauh. 
Dari semua media komunikasi yang ada, televisilah yang dianggap paling 
berpengaruh pada kehidupan manusia. Kini sedikitnya terdapat lima metode 
penyampaian program televisi yang telah dikembangkan. Penemuan televisi telah 
melalui berbagai eksperimen yang dilakukan oleh para ilmuwan akhir abad 19 
dengan dasar penelitian yang dilakukan oleh James Clark Maxwell dan Heinrich 
Hertz, serta penemuan Marconi pada tahun 1890. Fungsi televisi secara umum 
 
 
 
 
adalah memberi informasi, mendidik, menghibur dan membujuk, tetapi fungsi 
menghibur lebih dominan pada media televisi. Tidak mengherankan jika televisi 
banyak di sukai oleh masyarakat karena dapat memenuhi kebutuhan akan 
informasi serta dapat memberikan hiburan kepada masyarakat. 
1. Karakteristik Televisi 
Televisi merupakan media pandang dengar yang sempurna dan 
mempunyai efek yang paling besar terhadap khalayak dibanding media elektronik 
lainnya, televisi mempunyai beberapa karakteristik antara lain: 
a. Media pandang dengar (audio-visual) 
Televisi adalah media pandang sekaligus media dengar. Televisi berbeda 
dengan media cetak, yang lebih merupakan media pandang. Televisi juga 
berbeda dengan radio, yang merupakan media dengar. Orang memandang 
gambar yang ditayangkan di televisi, sekaligus mendengar atau mencerna 
narasi atau naskah. 
b. Mengutamakan gambar  
Kekuatan televisi terletak lebih pada gambar. Gambar dalam hal ini gambar 
hidup membuat televisi menarik disbanding media cetak. Narasi atau naskah 
bersifat gambar. 
 
c. Mengutamakan kecepatan 
Deadline media cetak 1 x 24 jam, deadline atau tenggat televisi bisa disebut 
setiap detik. Televisi mengutamakan kecepatan. Kecepatan bahkan menjadi 
salah satu unsur  yang menjadikan berita televisi bernilai. Berita paling 
 
 
 
 
menarik atau menonjol dalam rentang waktu tertentu, pasti akan ditayangkan 
paling cepat atau paling awal oleh televisi. 
d. Bersifat sekilas 
Media cetak mengutamakan dimensi ruang, televisi mengutamakan dimensi 
atau durasi. Berita televisi bersifat sekilas, tidak mendalam, dan dengan durasi 
yang terbatas. 
e. Bersifat satu arah 
Bersifat satu arah, dalam arti pemirsa tidak bisa pada saat itu juga member 
respons balik terhadap berita televisi yang ditayangkan, kecuali pada beberapa 
program interaktif. Pemirsa hanya punya satu kesempatan untuk memahami 
berita televisi. Pemirsa tidak bisa, misalnya, meminta presenter membacakan 
ulang kembali berita televisi karena pemirsa tersebut belum memahami berita 
tersebut atau ingin lebih memahami berita tersebut. 
f. Daya jangkau luas 
Televisi memiliki daya jangkau luas. Ini berarti televisi mengjangkau segala 
lapisan masyarakat, dengan berbagai latar belakang social ekonomi khalayak, 
masuk ke berbagai strata social. Kelebihan-kelebihan inilah yang membuat 
media televisi lebih menarik daripada media yang lain. 
2. Program Televisi 
Faktor yang membuat audien tertarik untuk mengikuti siaran yang 
ditayangkan stasiun televisi yaitu program atau acara yang disajikan oleh stasiun 
tersebut. Status program dianalogikan dengan produk atau barang (goods) atau 
pelayanan (services) yang dijual kepada pihak lain. Pihak lain yang dimaksud 
 
 
 
 
adalah audien dan pemasang iklan. Dengan demikian orang bersedia mengikuti 
program yang ditayangkan oleh stasiun televisi karena itu sudah merupakan 
produk yang dibutuhkan oleh mereka. Dalam hal ini terdapat suatu rumusan 
dalam dunia penyiaran yaitu program yang baik akan mendapatkan penonton yang 
lebih besar, sedangkan acara yang buruk tidak akan mendapatkan penonton. 
Dengan demikian pengertian program adalah segala hal yang ditampilkan 
stasiun penyiaran untuk memenuhi kebutuhan audiencenya . Program atau acara 
yang disajikan adalah faktor yang membuat audience tertarik untuk mengikuti 
siaran yang dipancarkan stasiun penyiaran apakah itu radio atau televisi. 
3. Jenis Program Televisi 
Ada dua jenis program di televisi yakni program hiburan dan program 
informasi. 
a. Program Hiburan, adalah segala bentuk siaran yang bertujuan untuk menghibur 
audience dalam bentuk musik, lagu, cerita, dan permainan. Program yang 
temasuk dalam ketegori hiburan adalah drama, musik, dan permainan (game). 
b. Program informasi, adalah segala jenis siaran yang bertujuan untuk 
memberitahuakan tambahan pengetahuan (informasi) kepada khalayak 
audience. Program yang termasuk dalam kategori informasi adalah Berita keras 
(Hard News), Straight News, suatu berita singkat (tidak detail), Feature (berita 
ringan), dan Infotaiment (mengenai kehidupan orang-orang yang dikenal 
masyarakat yakni selebriti). Tayangan infotainment termasuk dalam program 
informasi yang memuat informasi mengenai kehidupan selebriti. 
 
 
 
 
 
E. Tayangan Iklan 
Kata iklan (advertising) berasal dari bahasaYunani yang artinya kurang 
lebih adalah menggiring orang pada gagasan. Iklan merupakan salah satu alat 
yang paling umum dilakukan perusahaan untuk mengarahkan komunikasi 
persuasif pada pembeli sasaran dan masyarakat luas. 
Beriklan berarti menjual produk atau jasa secara tak langsung melalui media 
massa selaku media yang mempromosikan iklan. Dengan demikian, perusahaan 
pengiklan telah melakukan suatu kegiatan pemasaran dalam menjual produk. 
Namun perlu diketahui, beriklan butuh perencanaan (advertisement planning) 
agar upaya memasarkan produk melalui media massa (media cetak, elektronik, 
spanduk, baliho, brosur dan pamflet) tidak sia-sia. Tapi terpenting di sini, ada nilai 
manfaat yang diperoleh untuk mengukur seberapa besar potensi iklan yang 
dibedah dapat menghasilkan nilai tambah yang memadai dalam meraup pangsa 
pasar untuk setiap produk yang dijual. Perusahaan pengiklan diharapkan memiliki 
karakter usaha yang kreatif dan inovatif untuk menjadikan peluang usaha yang 
ada mampu menembus sisi persaingan atau kompetisi pasar yang begitu ketat, 
terutama dalam membentuk citra produk dan menarik minat konsumen. (Ramsiah 
Tasruddin, 2011: 13) 
Komponen bauran pemasaran ialah produk, harga dan komunikasi 
(promosi) dengan cara memberikan pelayanan kepada pelanggan atau konsumen 
dari pasar sasaran. Produk adalah barang yang dibutuhkan oleh pelanggan atau 
konsumen. Produk yang di promosikan adalah produk yang memiliki citra positif 
sehingga konsumen tidak lagi ada keraguan untuk memiliki produk tersebut. 
Komunikasi (promosi) bagaimana perusahaan dan juga bagi produk akan 
tetap menjadi terkenal dalam menghadapi pesaing lainnya. Perusahan harus 
 
 
 
 
memiliki ide agar produk yang di promosikan dapat menarik para pelanggan atau 
konsumen. 
Mempromosikan produk tersebut melalui media cetak ataupun elektronik 
adalah cara perusahaan agar tidak terfokus pada iklan televisi untuk 
mempromosikan produk tersebut. Harga atau nilai produk yang di promosikan 
terhadap konsumen oleh karena itu menentukan harga juga memerlukan 
pemahaman tentang peranan simbol. 
Perusahaan membangun citra perusahaan dan merek produknya melalui 
beragam cara, salah satunya adalah dengan cara iklan. Iklan bertujuan untuk 
mempromosikan barang dan jasa atau iklan sumber informasi konsumen dalam 
pengambilan keputusan pembelian terhadap suatu produk yang diminati. 
Beberapa di bawah ini merupakan jenis-jenis iklan ditinjau dari sifatnya. 
1. Iklan informatif 
Bertujuan untuk membentuk atau menciptakan kesadaran atau 
pengenalan dan pengetahuan tentang produk atau fitur-fitur baru dari produk yang 
sudah ada. 
2. Iklan persuasif 
Menciptakan kesukaan, preferensi dan keyakinan sehingga konsumen 
mau membeli dan menggunakan barang dan jasa. 
3. Iklan yang mengingatkan 
Bertujuan untuk mengingatkan kembali dengan cara mengulang-ngulang 
iklan agar calon konsumen tidak lupa produk yang sudah dipromosikan melalui 
iklan dan dapat melakukan pembelian ulang (repeatorder). 
 
 
 
 
 
 
4. Iklan yang menguatkan  
Bertujuan untuk menyakinkan konsumen bahwa produk mereka adalah 
pilihan yang tepat. 
Pada dasarnya, iklan merupakan bagian dari aktivitas pemasaran dengan 
tiga konsep utama yang adjustable dalam berpromosi.Pertama, sebagai konsep 
pemasaran iklan berwawasan menjual. Konsep ini berpendapat bahwa kalau 
pelanggan dibiarkan saja, pelanggan tidak akan membeli produk industri dalam 
jumlah cukup sehingga harus melakukan usaha penjualan dan promosi periklanan. 
Kedua, konsep pemasaran iklan berwawasan pemasaran. Konsep ini 
berpendapat  bahwa kunci untuk mencapai tujuan industri periklanan media terdiri 
atas penentuan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran serta memberikan 
kepuasan yang diinginkan.  
Ketiga, konsep pemasaran iklan berwawasan bermasyarakat. Konsep ini 
beranggapan bahwa tugas industri adalah menentukan kebutuhan, keinginan serta 
kepentingan pasar sasaran dan memenuhi dengan lebih efektif serta lebih efesien 
daripada saingannya dengan cara mempertahankan atau meningkatkan 
kesejahteraan pelanggan dan masyarakat (Ramsiah Tasruddin, 2011: 16-17). 
 Iklan adalah bagian penting dari serangkaian kegiatan mempromosikan 
produk yang menekankan unsur citra pada proses ini produk yang dipromosikan 
haruslah memiliki citra positif agar dapat menarik perhatian para konsumen. 
Kategori besar dari sebuah iklan televisi adalah berdasarkan sifat media ini, di 
mana iklan televisi dibangun visualisasi objek dan kekuatan audio. Simbol-simbol 
yang divisualisasi lebih menonjol bila dibandingkan dengan simbol-sombol 
verbal. Iklan televisi terdiri atas iklan sponsorship, iklan layanan masyarakat, 
iklan spot, promo Ad dan iklan politik (Burhan Bungin, 2011: 121). 
 
 
 
 
 Penayangan iklan di televisi juga dapat dilakukan melalui bekerjasama 
dengan pihak-pihak lembaga nonkomersial atau divisi nonkomersial dari sebuah 
perusahaan komersial.Iklan ini lebih dimaksudkan untuk memberi informasi 
tentang sesuatu yang penting bagi masyarakat luas. 
Umpamanya, iklan bahaya merokok, iklan bahaya narkotika, iklan anti 
kekerasan dan sebagainya.Iklan semacam ini dimaksud dengan iklan layanan 
masyarakat.Kadang pula beberapa televisi menayangkan sendiri iklan semacam 
ini dalam rangka membantu masyarakat dalam kegiatan-kegiatan social, 
nonkomersial, atau kegiatan ilmiah lainnya. 
Kadang kala juga sebuah iklan televisi hanya menampilkan gambar-gambar 
yang tidak bergerak dengan latar suara tertentu sebagai dukungan utama terhadap 
gambar tersebut. Walaupun bentuk iklan Promo Ad ini hanya cuplikan acara 
tertentu atau semacam iklan spot, namun akhir-akhir ini Promo Ad memandu 
mereka untuk memulai memilih acara-acara mana yang perlu, harus ditonton, dan 
bukan harus tertarik pada iklan itu sendiri. 
Tugas utama iklan televisi adalah menjual barang atau jasa bukan 
menghibur. Para copywriter iklan televisi, kendati mengetahui tidak ada hubungan 
antara iklan dengan keterpengaruhan pemirsa terhadap iklan tertentu, namun 
dorongan kapitalisme untuk menjadikan iklan sebagai medium pencitraan 
terhadap produk-produk kapitalisme lebih memengaruhi jalan pikiran copywriter 
di saat mereka memulai pekerjaan mereka. 
Pada kenyataannya tidak semua iklan televisi diciptakan untuk maksud 
pencitraan, namun karya iklan televisi dianggap sempurna kalau sampai pada 
tahap pencitraan ini, karena itu produsen maupun copywriter berupaya agar iklan 
mereka sampai pada pencitraan produk. 
 
 
 
 
Umumnya pencitraan dalam iklan televisi disesuaikan dengan kedekatan 
jenis objek iklan yang diiklankan, walaupun tidak jarang pencitraan dilakukan 
secara ganda, artinya iklan menggunakan beberapa pencitraan terhadap satu objek 
iklan. Ketika iklan televisi berani muncul dengan citra seksualitas ini, menjadi 
daya tarik yang luar biasa, karena selain „berani‟ menembus tradisi, citra 
seksualitas dalam ruang publik dianggap sebagai „hiburan‟ yang menyegarkan. 
Selain itu dianggap pula citra ini dapat menggugah kembali pengalaman pribadi 
pemirsa yang indah di waktu yang lampau atau menyiapkan menghadapi 
pengalaman yang akan datang. Tugas utama iklan itu sebenarnya untuk mengubah 
produk menjadi sebuah citra, dan ada pun pencitraan yang digunakan dalam 
sebuah iklan, baik itu citra kelas social, citra seksualitas dan sebagainya, yang 
penting pencitraan ini memiliki efek terhadap produk dan akan menambah nilai 
ekonomisnya. (William L. Rivers, 2008: 271) 
Pencitraan iklan televisi dengan demikian merupakan bagian terpenting dan 
ketika iklan televisi melakukan pencitraan terhadap produk tertentu maka nilai 
sebuah iklan menjadi pertimbangan utama. Artinya, pencitraan itu harus 
bermanfaat bagi produk tertentu.  
Dalam hal pencitraan dalam iklan televisi, pada umumnya jarang sebuah 
iklan tampil dengan citra tunggal, terbanyak iklan televisi tampil ganda. 
Maksudnya, iklan televisi melakukan pencitraan ganda pada produk, seperti selain 
menampilkan citra kelas, iklan itu juga menampilkan citra kemewahan.Sengaja 
ataupun tidak, citra dalam iklan televisi telah menjadi bagian terpenting dari 
sebuah iklan televisi itu. 
Citra ini pula adalah bagian penting yang dikonstruksi oleh iklan 
televisi.Namun, sejauh mana konstruksi itu berhasil, amat bergantung pada 
banyak faktor, terutama adalah faktor konstruksi sosial itu sendiri, yaitu 
 
 
 
 
bagaimana upaya seorang copywriter mengkonstruksi kesadaran individu serta 
membentuk pengetahuan tentang realitas baru.Iklan televisi menggunakan kedua 
pesan (verbal dan visual) ini untuk mengkonstruksi makna dan pencitraannya. 
Iklan untuk produk yang dibeli berdasarkan kebiasaan seharusnya 
ditampilkan sesering mungkin untuk mengingatkan konsumen. Hal ini didasarkan 
pada anggapan bahwa konsumen yang membeli sesuai kebiasaan biasanya tidak 
begitu mengingat apa-apa yang akan dibelinya. Mencermati minat dan keinginan 
konsumen senantiasa dianggap penting dalam membuktikan kinerja pemasaran 
iklan. Iklan yang berhasil adalah iklan yang mampu menggaet konsumen agar 
tetap menjadi pelanggan setia untuk jangka panjang bagi produk yang diiklankan. 
Jadi yang perlu dipertimbangkan kembali oleh petugas pemasaran adalah kejelian 
terhadap menetapkan harga, sehingga harga produk yang diiklankan dapat 
terjangkau konsumen. Media periklanan adalah saluran yang digunakan pemasang 
iklan dalam komunikasi massa (Lamb, 2001).  
Saat ini ada enam media periklanan yaitu: 
a. Koran  
Keuntungan dari iklan koran termasuk fleksibilitas geografi dan tepat 
waktu. Iklan koran membuat penjual lokal dapat menjangkau target 
pasarnya hampir setiap hari dengan biaya yang masuk akal. Akan tetapi 
lingkup yang sempit menjadi kelemahan tersendiri. 
b. Majalah  
Dibandingkan dengan media massa lainnya, biaya periklanan di majalah 
biasanya lebih tinggi. Tetapi biaya per pelanggan potensial mungkin lebih 
rendah, karena majalah lebih sering ditargetkan pada pelanggan khusus 
dan dengan demikian meraih lebih banyak pelanggan potensial.  
c. Radio 
 
 
 
 
Radio mempunyai beberapa kekuatan sebagai media periklanan yaitu 
selektivitas dan segmentasi pemirsa, pemirsa diluar rumah yang besar, 
rendah biaya per unit dan biaya produksi, tepat waktu dan fleksibilitas 
geografis. Namun, tidak adanya perlakuan visual dan umur iklan yang 
pendek menjadi sebagian kelemahan radio.  
d. Televisi 
Televisi adalah media audiovisual, hal ini memberikan para pemasang 
iklan dengan banyak kesempatan kreatif. Warta periklanan di televisi 
sangat mahal, khususnya bagi stasiun jaringan dan stasiun kabel populer. 
 
e. Media luar ruang 
Media luar atau iklan di luar rumah merupakan iklan yang fleksibel, media 
yang murah dengan bentuk yang beragam. Misalnya meliputi papan 
reklame, balon udara raksasa, dan lain-lain. Keunggulan utama dari iklan 
luar ruang ini dibandingkan denga media lainnya adalah bahwa frekuensi 
eksposurnya sangat tinggi, dan lagi jumlah gangguan dari iklan pesaing 
sangat rendah. 
f. Internet 
Iklan di internet memiliki keunggulan untuk mampu menjangkau target 
pemirsa yang sempit, rentang waktu yang pendek, biaya yang masuk akal. 
Kelemahannya sulit untuk mengukur efektivitas iklan dan tidak semua 
konsumen dapat mengakses internet. 
 
F. Iklan Media Televisi 
Televisi merupakan media audiovisual yang canggih dengan 
menggunakan dua elemen kekuatan sekaligus yaitu audio dan visual menjadikan 
 
 
 
 
televisi sebagai media promosi yang sangat mahal. Sebuah tayangan 60 detik saja 
akan dapat disaksikan serentak oleh puluhan juta bahkan ratusan ribuan juta 
pasang mata di seluruh dunia. 
Program di televisi memiliki kekhasan tertentu yang mempengaruhi 
pemirsanya. Dengan demikian, pemirsa terbagi pada program televisi yang 
disukainya. Misalnya, acara film anak-anak pada pagi dan petang hari 
menjangkau khalayak anak-anak. Acara memasak, sinetron, dan kesehatan 
menjangkau ibu-ibu rumah tangga yang terdapat beberapa iklan dalam jam tayang 
tersebut. Dan acara diskusi politik, berita, film-film detektif menjangkau para pria 
berpendidikan. 
Yang jelas media televisi merupakan media audiovisual sehingga estetika 
yang dituntut menyangkut indra pendengaran dan penglihatan. Untuk itu 
copywriting untuk iklan televisi memiliki karakteristik tertentu. 
 
G. Efektivitas Iklan  
Efektivitas Iklan Suatu iklan dapat dikatakan efektif, apabila tujuan dari 
periklanan tersebut dapat tercapai atau terlaksana. Purnama 2001 menyatakan 
bahwa : “Tujuan dari pembuatan iklan harus dapat menginformasikan, membujuk 
dan mengingatkan pembeli tentang produk yang ditawarkan oleh perusahaan 
melalui media iklan tersebut”.  Salah satu para ahli mengatakan bahwa: 
Efektifitas iklan adalah kondisi sejauh mana efek pesan iklan yang 
disampaikan itu dapat menarik perhatian, dimengerti, dipahami, 
membangkitkan emosi dan menggerakkan sasarannya untuk memberikan 
tanggapan yang dikehendaki (Effendy, 2002 : 32-33) 
 
 
 
 
Agar berguna bagi perusahaan dalam pelaksanaan fungsi-fungsi pemasaran, 
maka suatu periklanan harus stabil, berkesinambungan dan sederhana serta mudah 
untuk dipahami. Hal ini memerlukan analisa dan pengembangan usaha periklanan 
dengan mempertimbangkan segala sesuatu pembuatan iklan sebagai proses yang 
berkesinambungan. Kegiatan iklan harus dievaluasi untuk mengetahui apakah 
jelas, mudah dipahami dan akurat dan tepat pada sasarannya. Berbagai keputusan 
dan kegiatan perusahaan hanya efektif bila didasarkan atas informasi yang tepat. 
Periklanan juga perlu memperhatikan prinsip-prinsip kelengkapan 
(comprehensiveness), kepaduan (unity) dan konsistensi. Efektifitas biaya 
menyangkut masalah waktu, usaha dari pencapaian iklan tersebut. Kemudian 
periklanan juga harus memperhatikan aspek tanggungjawab atas pelaksanaan 
iklan tersebut dan tanggungjawab atas implementasi kegiatan periklanan tersebut. 
Sehingga segala kegiatan periklanan yang telah dilakukan akan tepat waktu sesuai 
dengan yang direncanakan. Apabila tujuan periklanan tersebut dapat tercapai, 
dengan terlebih dahulu mengadakan pemilihan media yang sesuai serta 
mengadakan penyusunan anggaran untuk kegiatan periklanan tersebut, maka 
suatu iklan dapat dikatakan efektif. 
 
H. Kualitas Pesan Iklan 
Kualitas pesan dalam iklan juga sangat mempengaruhi calon konsumen 
untuk menentukan pilihan mereka sebelum membeli produk yang di inginkan. 
Namun, perlu diketahui bahwa iklan memiliki kekuatan dan kelemahan sehingga 
calon konsumen harus mengetahui hal tersebut. 
1. Kekuatan Iklan di Televisi 
 
 
 
 
a. Televisi mempunyai pengaruh dan dampak komunikasi yang kuat 
karena mengandalkan audio, visual, dan gerak. Bagi khalayak sasaran, 
iklan televisi mempunyai kemampuan yang kuat untuk mempengaruhi 
persepsi mereka. 
b.  Iklan televisi mempunyai efisiensi dalam hal biaya. Hal ini 
didasarkan pada jutaan penonton televisi yang secara teratur menonton 
iklan komersial. Jangkauan massal ini menimbulkan efisiensi biaya 
untuk menjangkau setiap kepala. 
2. Kelemahan Iklan di Televisi 
a. Biaya yang absolut yang besar untuk memproduksi dan menyiarkan 
iklan komersial. Meskipun biaya untuk menjangkau setiap kepala 
adalah rendah, biaya absolut dapat membatasi niat pengiklan. 
Besarnya biaya ini dihitung dari pembayaran artis, production house, 
dan membeli waktu media televisi yang sangat besar. 
b. Khalayak penonton televisi tidak selektif dibandingkan kabar dan 
majalah yang segmentasinya lebih tajam. Segmentasinya tidak setajam 
kabar dan majalah. Jadi, iklan yang ditayangkan di televisi memiliki 
kemungkinan mejangkau pasar yang kurang tepat. 
I. Promosi 
Promosi merupakan satu variabel di dalam marketing mix yang sangat 
penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam pemasaran produk dan jasanya. 
Promosi banyak diartikan sebagai upaya membujuk orang untuk mengarahkan 
orang untuk menerima produk, konsep dan gagasan. Beberapa ahli pemasaran 
mendefinisikan promosi sebagai berikut: 
Menurut Nickles yang dikutip oleh Basu Swastha menyatakan bahwa: 
 
 
 
 
 
“Promosi adalah sebagian arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat 
untuk mengarahkan seseorang kepada tindakan yang menciptkan pertukaran 
dalam pemasaran” (Swastha 1996, 237). 
Alex Nitisemito mendefinisikan promosi sebagai: 
 
Promosi adalah bagian dari kegiatan pemasaran yang berfungsi untuk 
memberikan informasi tentang perusahaan dan produknya kepada konsumen 
dengan tujuan agar dapat mempengaruhi pengambilan keputusan 
pembeliannya serta untuk lebih meningkatkan permintaan produk 
(Nitisemito 1984, 46) 
Promosi menurut Kotler dan Amstrong adalah (Kotler dan Amstrong 2000, 205) 
a. Iklan (advertising), segala biaya yang harus dikeluarkan sponsor untuk 
melakukan presentasi dan promosi nonpribadi dalam bentuk gagasan, 
barang atau jasa. 
b. Penjualan perorangan (personal selling), presentasi pribadi oleh para 
wiraniaga perusahaan dalam rangka mensukseskan penjualan dan 
pembangunan hubungan dengan pelanggan. 
c. Promosi penjualan (sales promotion), insentif jangka pendek untuk 
mendorong pembelian atau penjualan suatu produk dan jasa. 
d. Hubungan masyarakat (public relation), membangun hubungan baik 
dengan publik terkait untuk memperoleh dukungan, membangun “citra 
perusahaan” yang baik, dan menangani atau menyingkirkan gosip, cerita 
dan peristiwa yang dapat merugikan. 
e. Pemasaran langsung (direct marketing), komunikasi langsung dengan 
sejumlah konsumen sasaran untuk memperoleh tanggapan langsung 
melalui penggunaan surat, telepon, faks, e-mail dan lain-lain untuk 
 
 
 
 
berkomunikasi langsung dengan konsumen tertentu atau usaha untuk 
mendapat tanggapan langsung. 
f. Fungsi menyiarkan informasi (to inform). Penyampaian informasi yang 
berkaitan dengan peristiwa, gagasan atau pikiran orang lain, apa yang 
dilakukan orang lain, apa yang dikatakan orang lain atau special event. 
Pesan yang informative adalah pesan yang bersifat baru (actual) berupa 
data, gambar, fakta, opini dan komentar yang memberikan pemahaman 
baru/penambahan wawasan terhadap sesuatu.  
g. Fungsi mendidik (to educate). Media massa mendidik dengan 
menyampaikan pengetahuan dalam bentuk tajuk, artikel, laporan khusus, 
atau cerita yang memiliki misi pendidikan. Berfungsi mendidik apabila 
pesannya dapat menambah pengembangan intelektual, pembentukan 
watak, penambahan keterampilan/kemahiran bagi khalayaknya serta 
mampu memecahkan permasalahan yang dihadapi masyarakat.  
h. Fungsi menghibur (to entertaint), yakni memerikan pesan yang bisa 
menghilangkan ketegangan pikiran masyarakat dalam bentuk berita, cerita 
pendek, cerita bersambung, cerita bergambar, sinetron, drama, musik, tari, 
dan lainnya. Berfungsi menghibur apabila kahlayak bisa terhibur atau 
dapat mengurangi ketegangan, kelelahan dan bisa lebih santai. 
i. Fungsi mempengaruhi (to influence). Fungsi mempengaruhi pendapat, 
pikiran dan bahkan perilaku masyarakat inilah yang merupakan hal paling 
penting dalam kehidupan masyarakat. Karena itulah, media yang memiliki 
kemandirian (independent) akan mampu bersuara atau berpendapat, dan 
bebas melakukan pengawasan social (social control). Berdasarkan fungsi 
media massa menunjukkan bahwa media massa selalu ada dalam setiap 
kegiatan masyarakat. 
 
 
 
 
J. Produk 
Produk adalah barang atau jasa yang akan dipromosikan melalui media 
yaitu iklan televisi. Biasanya produk yang dipromosikan adalah produk yang 
memiliki citra positif sehingga konsumen tidak lagi ada keraguan untuk memiliki 
produk tersebut. Di era modern sekarang ini tidak dapat dipungkiri bahwa alat 
komunikasi atau Smartphone sangat berkembang. Produk yang diiklankan sangat 
membantu bagi konsumen dan juga sangat berperan penting dalam iklan televisi 
tanpa iklan tidak akan memberikan nuansa yang hidup kepada media massa. 
K. Minat beli 
Minat beli adalah tahap kecenderungan responden untuk bertindak 
sebelum keputusan. Minat beli merupakan bagian dari perilaku dalam sikap 
mengkonsumsi di masa yang akan datang yang bertujuan untuk memaksimumkan 
prediksi terhadap keputusan pembelian yang benar-benar dilakukan oleh 
konsumen. Keputusan untuk membeli dipengaruhi oleh nilai produk yang 
dievaluasi. Bila manfaat yang dirasakan lebih besar dibandingkan pengorbanan 
untuk mendapatkannya, maka dorongan untuk membelinya semakin tinggi dan 
sebaliknya apabila manfaat yang dirasakan jauh lebih kecil dibanding 
pengorbanan yang diberikan, maka konsumen akan cenderung untuk beralih ke 
produk lain yang sejenis. 
Minat beli diperoleh dari suatu proses belajar dan proses pemikiran yang 
membentuk suatu persepsi. Minat beli yang muncul menciptakan suatu motivasi 
yang terus terekam dalam benaknya, yang pada akhirnya ketika seorang 
konsumen harus memenuhi kebutuhannya akan mengaktualisasikan apa yang ada 
didalam benaknya itu. Minat beli juga merupakan instruksi diri konsumen untuk 
melakukan pembelian atas suatu produk, melakukan perencanaan, mengambil 
 
 
 
 
tindakan-tindakan yang relevan seperti mengusulkan harga produk yang telah 
dipasang harga. 
Menurut Ferdinand (2002 dalam Dwityanti, 2008), minat beli dapat 
diidentifikasi melalui indicator-indikator sebagai berikut: 
a. Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli 
produk. 
b. Minat referensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan 
produk kepada orang lain. 
c. Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang 
yang memiliki preferensi utama pada produk preferensinya. 
Minat eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang 
selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari 
informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut. 
L. Konsep-Konsep Teoretis 
1. Teori Efek Tidak Terbatas (1930-1950) 
Efek yang dijadikan bahan perbincangan mengenai komunikasi massa 
mengatakan bahwa media massa mempunyai efek yang besar ketika menerpa 
audience. Efek tidak terbatas ini didasarkan pada teori peluru atau jarum 
hipodermik. Analoginya ini menunjukkan bahwa peluru mempunyai kekuatan 
yang luar biasa (allpowerfull) di dalam usaha “memengaruhi” sasaran. Hal inilah 
yang mendasari bahwa media massa mempunyai efek tidak terbatas.  
 
 
 
 
 
 
 
 
2. Konsep AIDA (Attension, Interest, Desire  and Action) 
Efektif tidaknya suatu iklan tergantung pada pencapaian tujuan pembuatan 
iklan itu sendiri. Tujuan iklan ada beberapa tingkat seperti yang di gambarkan 
dalam model AIDA. 
a. Tujuan yang pertama dan paling mudah dicapai adalah mendapat 
perhatian (attention) dari konsumen. Apabila iklan ditunjukkan untuk 
mendapatkan perhatian, efektifitasnya bisa dilihat dari seberapa banyak 
yang tahu tentang brand yang diiklankan. 
b. Tujuan yang kedua adalah menarik minat (interest) konsumen terhadap 
brand. Dengan kata lain merangsang konsumen untuk membuat penilaian 
atau image yang positif brand yang bersangkutan pada konteks ini 
efektifitas iklan bisa diukur dari sejauh mana image konsumen berubah 
terhadap brand setelah iklan dipublikasikan. 
c. Tujuan Keempat dari iklan adalah menumbuhkan keinginan (desire) di 
hati konsumen untuk membeli brand. Apabila tujuan ini yang dipakai, 
seberapa banyak konsumen yang mempunyai keinginan untuk membeli 
brand yang diiklankan menjadi tolak ukur efektifitas iklan. 
d. Tujuan iklan yang terakhir adalah tindakan (action) konsumen untuk 
membeli brand yang diiklankan. Efektifitas iklan diukur dengan cara 
melihat perubahan penjualan setelah iklan beredar. 
 
 
 
 
 
 
 
3. Kerangka pikir 
Dalam penelitian ini dapat digambarkan secara sederhana yang terlihat pada 
gambar di bawah bagaimana cara suatu perusahaan memperkenalkan produk baru 
dan ingin segera menjualnya, hal yang terpenting yang harus disadari oleh 
perusahaan adalah produk baru belum banyak orang yang mengenal.  
Maka dari itu perusahaan harus berusaha agar produk tersebut di kenal oleh 
pelanggan atau calon konsumen yaitu melalui komunikasi pemasaran agar dapat 
mengetahui apa yang diinginkan oleh konsumen. Orang lebih banyak lupa 
daripada ingatnya, makin banyak mereka ketahui maka banyak pula yang mereka 
lupakan.  
Dengan mengulang-ngulang iklan sama saja anda sedang membujuk calon 
konsumen agar mau membeli produk yang sedang diiklankan tersebut. Jika 
konsumen mengingat kemungkinan besar untuk membeli. Dalam setiap iklan, 
harus selalu mengatakan bahwa ini produknya, ini gunanya, cara pakainya dan ini 
harganya. Pada akhirnya tujuan utama beriklan ialah meningkatkan transaksi 
penjualan produk.  
Harapan setiap produsen adalah dengan beriklan maka akan banyak calon 
konsumen yang mengetahui dan memutuskan untuk membeli produk tersebut. 
Minat adalah sikap konsumen dalam memilih suatu produk yang dipromosikan. 
Peneliti mengambil mahasiswa sebagai konsumen dalam judul penelitian ini: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
Gambar 1.1 
                          Gambar 2.1 Kerangka Pikir 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
A. Lokasi dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini dilaksanakan di Universitas Islam Negeri (UIN) Alauddin 
Makassar pada Fakultas Syariah dan Hukum Jurusan Ilmu Hukum Angkatan 
2014. Lokasi ini dipilih karena strategis juga sangat muda mendapatkan data-data 
atau informasi yang dibutuhkan dalam melakukan penelitian. Waktu penelitian 
yang direncanakan kurang lebih satu bulan. 
 
B. Jenis dan Pendekatan 
Jenis penelitian yang di gunakan dalam penelitian adalah menggunakan 
jenis penelitian kuantitatif eksplanatif dengan menggunakan pendekatan studi 
korelasi. Menggunakan kuantitatif eksplanatif maka peneliti berusaha 
menjelaskan kemunculan suatu permasalahan atau gejala yang lebih khusus  
dalam penjelasan antara dua variabel menemukan ada tidaknya hubungan apabila 
ada, seberapa besar eratnya hubungan serta berarti tidaknya hubungan tersebut. 
Peneliti mengambil Mahasiswa Jurusan Ilmu Hukum Angkatan 2014 
Universitas Islam Negeri (UIN) Alauddin Makassar sebagai populasi dan sampel 
penelitian. Peneliti mendeskripsikan apakah tayangan iklan Samsung Galaxy 
mempengaruhi mahasiswa sebagai konsumen atau pelanggan. 
 
C. Populasi dan Sampel 
a. Populasi 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek dan subyek 
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi yang diambil oleh 
peneliti adalah Mahasiswa Fakultas Syariah dan Hukum Jurusan Ilmu Hukum 
Angkatan 2014 Universitas Islam Negeri (UIN) Alauddin Makassar.  
  
 
 
 
 
Tabel 3.1 Jumlah Sampel Setiap Populasi Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
NO JURUSAN 
JUMLAH 
MAHASISWA 
JENIS 
KELAMIN 
JUMLAH 
SAMPEL 
JUMLAH LK & PR 
1 
ILMU 
HUKUM A 
 
53 Orang 
PR : 20 
11 
PR: 4 
LK : 33 LK: 7 
2 
ILMU 
HUKUM B 
 
52 Orang 
PR : 23 
10 
PR: 4 
LK : 29 LK: 6 
3 
ILMU 
HUKUM C 
 
47 Orang 
PR :22 
9 
PR: 4 
LK : 25 LK: 5 
4 
ILMU 
HUKUM D 
 
52 Orang 
PR : 24 
10 
PR: 5 
LK : 28 LK: 5 
5 
ILMU 
HUKUM E 
 
49 Orang 
PR : 21 
10 
PR: 4 
LK : 28 LK: 6 
6 
ILMU 
HUKUM F 
 
50 Orang 
PR : 22 
10 
PR: 4 
LK : 28 LK: 6 
7 
ILMU 
HUKUM G 
 
49 Orang 
PR : 23 
10 
PR: 5 
LK : 26 LK: 5 
8 
ILMU 
HUKUM H 
 
48 Orang 
PR :19 
10 
PR: 4 
LK : 29 LK: 6 
  TOTAL 400 Orang  400 Orang 80 Orang 80 Orang 
Untuk menentukan jumlah sampel: 
 Jumlah Mahasiswa X Jumlah Sampel 
  Jumlah Sampel 
 53 X 80  
     400 
 4.240 
400 
       = 11 Orang 
Untuk menentukan jumlah jenis kelamin dalam kelas: 
 Jumlah LK/PR  X Jumlah Sampel 
  Jumlah Populasi 
 20 X 80 
    400 
 
 
 
 
1.600 
 400 
  = 4 Orang 
b. Sampel 
Sampel adalah sebagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut. Bila populasi besar dan peneliti tidak mungkin mempelajari 
semua yang ada pada populasi, misalnya keterbatasan dana, tenaga dan waktu, 
maka peneliti dapat mengambil sampel dari populasi itu. Untuk menentukan 
ukuran sampel dari populasi yang telah diketahui jumlahnya digunakan rumus 
Slovin. 
Rumus Slovin: 
 
n =  
 
Dimana: 
 n = Ukuran sampel 
 N = Ukuran sampel 
 e = Kelonggaran ketidak telitian karena kesalahan pengambilan sampel 
yang di tolerir misalnya 1%, 2%, 3%, 4%, 5% dan 10%. Berdasarkan rumus 
diatas, maka yang menjadi sampel pada penelitian ini adalah: 
 n =  
 
   n =  
 
  
 n =  
N 
1+ Ne 
400 
1+400 
1+400(0,01) 
400 
1+400.0,01 
 
 
 
 
 
   n =  
 
  
 n = 
   
 
D. Variabel dan DefinisiOperasional Variabel  
1. Variabel Penelitian 
Mayer dalam Kriyantono (2006: 20) variabel sebenarnya adalah konsep 
dalam bentuk konkret atau operasional. Suatu variabel adalah konsep tingkat 
rendah, yang acuan-acuannya secara realtif mudah diidentifikasi dan diobservasi 
serta mudah diklasifikasi, diurut atau diukur. 
a. Variabel “X” : Produktivitas Tayangan Iklan 
b. Variabel “Y” : Mengubah Perilaku Konsumen 
Untuk menghindari kesalahan dalam menentukan makna maka akan 
dikemukakan definisi operasional sebagai berikut: Tayangan iklan adalah salah 
satu cara perusahaan dalam memperkenalkan produk kepada konsumen. Minat 
beli adalah kecenderungan sikap pada calon konsumen sebelum memutuskan 
pembelian terhadap produk yang diminati  
2. Operasionalisasi 
Operasionalisasi adalah serangkaian langkah-langkah prosedur dan 
sistematis yang menggambarkan kegiatan untuk mengukur dan mendapatkan 
ektensi empirisdari suatu konsep. 
 
 
400 
1+4 
400 
5 
= 80 
 
 
 
 
Tabel. 3.2 Variabel dan Definisi Operasional Variabel 
NO Variabel Definisi Operasional Indikator  skala 
1 
Tayangan 
Iklan 
 Memperkenalkan 
produk 
 Kegiatan promosi 
 Memberi 
kepuasan kepada 
konsumen 
 Sebagai 
informasi 
 Frekuensi 
 Produk 
 harga 
 fitur 
 endorser 
Ordinal 
2 Minat Beli 
 perilaku 
konsumen 
 
 merek 
 kualitas 
 
 
 
E. Teknik Pengumpulan Data 
Data yang dikumpulkan pada penelitian ini terdiri dari atas dua jenis, yaitu 
data primer dan data sekunder. Data primer merupakan data yang diperoleh dari 
hasil kuesioner. Dalam penelitian ini dan pembahasan ini, teknik pengumpulan 
data yang dilakukan dalam penelitian ini melalui: 
1. Kuesioner 
Kuesioner yaitu teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 
penyebaran angket atau pertanyaan tertulis kepada responden yaitu mahasiswa 
Fakultas Syariah dan Hukum angkatan 2014 UIN Alauddin Makassar. 
 
 
 
 
 
 
 
2. Observasi  
Observasi adalah metode pengumpulan data melalui pengamatan langsung 
atau peninjauan secara cermat dan langsung di lapangan atau lokasi penelitian. 
Observasi merupakan pengumpulan data yang melibatkan diri secara langsung 
dan dilakukan dengan cara mengamati dan mencatat secara sistematis terhadap 
gejala atau fenomena atau objek yang akan diteliti. 
 
F. Teknik Analisis Data 
Teknik analisis data penelitian ini  adalah analisis kuantitatif yakni analisis 
data terbagi menjadi dua yakni kegiatan mendeskripsikan data dan melakukan uji 
statistik (inferensi).  Kegiatan mendeskripsikan data adalah menggambarkan data 
yang ada guna memperoleh bentuk nyata dari responden, sehingga lebih mudah 
dimengerti peneliti atau orang lain yang tertarik dengan hasil penelitian yang 
dilakukan. Kegiatan mendeskripsikan data dilakukan dengan pengukuran statistik 
deskriptif. 
Rumus yang digunakan dalam analisis data yaitu regresi linear sederhana 
merupakan alat analisis untuk menguji hubungan sebab akibat (kausal) antar dua 
variabel atau lebih, jadi analisis regresi digunakan untuk mengetahui perubahan 
variabel terikat (dependent variable) akibat perubahan variabel bebas 
(independent variable). Persamaan Regresi Linear Sederhana: 
 
 
Keterangan: 
Y= Variabel terikat 
a= Konstanta/intersep (besarnya Y jika X=0) 
b= Koefisien regresi (besarnya perubahan Y akibat perubahan X) 
         
 
 
 
 
X= Variabel bebas 
e= Kesalahan pengganggu (error) 
Harga a dan b dapat dihitug dengan rumus sebagai berikut: 
  
  ∑    ∑   ∑  
   ∑    ∑   
 
 
  
∑    ∑ 
 
 
a. Analisis korelasi 
Pada tahapan ini peneliti melakukan analisis korelasi untuk mengetahui 
apakah ada hubungan antara variabel X yakni tayagan iklan Samsung Galaxy, 
dengan variabel Y yakni minat beli dan jika ada hubungan, bagaimana arah 
hubungan dan seberapa besar hubungan tersebut. 
rxy =           n            
    {n Σx2- (Σx)2} {n Σy2- (Σy)2 
 Dimana :  
r = Koefisien korelasi Pearson Product moment 
N = Jumlah individu dalam sampel 
X = Angka mentah untuk variabel x 
Y = Angka mentah untuk variabel y 
 
 
Tabel 3.3  Koefisien korelasi 
Koefisien Korelasi Tingkat Hubungan 
0,00 s.d 0,20 Kurang Kuat 
>0,20 s.d 0,40 Agak Kuat 
>0,40 s.d 0,60 Cukup Kuat 
>0,60 s.d 0,80 Kuat 
>0,80 s.d 1.00 Sangat Kuat 
Sumber: Hasil Olah Data 2016 
Nilai koefisien r , yaitu antara -1 sampai +1 dengan kriteria sebagai berikut: 
 
 
 
 
a. Jika nilai r > 0 artinya telah terjadi hubungan linier positif, yaitu semakin besar 
nilai variabel X (independen) semakin besar pula nilai variabel Y (dependen) 
atau sebaliknya, semakin kecil nilai variabel X (independen) maka semakin 
kecil pula nilai variabel Y (dependen). 
b. Jika nilai r <0, artinya telah hubungan linier negatif yaitu semakin kecil nilai 
variabel X (independen) maka makin kecil pula nilai variabel Y (dependen). 
c. Jika r = 0, artinya tidak ada hubungan sama sekali antara variabel X 
(independen) dengan variabel Y (dependen). 
d. Jika r = 1 atau r = -1 telah terjadi hubungan linier sempurna, sedangkan untuk 
nilai r yang semakin mengarah ke angka 0 maka hubungan semakin melemah. 
 
G.  Instrumen penelitian 
Instrumen penelitian digunakan untuk mengukur nilai variabel yang diteliti. 
Dengan demikian jumlah instrumen yang akan digunakan untuk penelitian akan 
tergantung pada jumlah variabel yang akan diteliti. Karena instrumen penelitian 
akan digunakan untuk melakukan pengukuran dengan tujuan menghasilkan data 
kuatitatif yang akurat, maka setiap instrumen harus mempunyai skala. Dalam 
penelitian ini menggunakan Skala Likert. 
untuk pengukuran data input variabel penelitian digunakan skala likert, 
yaitu skala yang digunakan untuk mengatur sikap, pendapat dan persepsi 
seseorang atau kelompok orang tentang fenomena sosial (Supranto, 2001: 77) 
dengan kriteria jawaban sebagai berikut: 
a. Sangat setuju  skor 5 
b. Setuju   skor 4 
c. Kurang setuju  skor 3 
d. Tidak setuju  skor 2 
e. Sangat tidak setuju skor 1 
 
 
 
 
H. Validitas dan Reliabilitas 
1. Uji Validitas 
Validitas adalah instrumen yang valid berarti alat ukur yang digunakan 
untuk mendapatkan data (mengukur) itu valid. Valid berarti instrumen tersebut 
dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Penelitian ini 
untuk mengukur validitas digunakan korelasi bivariate pearson dengan bantuan 
program SPSS versi 16. Item angka dalam uji validitas dikatakan valid jika 
rhitung > rtabel pada nilai signifikansi 0,05 %. Sedangkan jika rhitung < rtabel 
maka variabel tersebut tidak valid. Untuk penelitian ini, nilai df (degree of 
freedom) dapat dihitung sebagai berikut: 
df = n – 2 
 = 80 - 2  
 = 78 
Dengan signifikansi 5%. Maka didapat r tabel yaitu 0,220. Adapun hasil uji 
validitas sebagaimana data dalam tabel berikut ini: 
Tabel 3.4 Hasil uji Validitas Angket 
No. Item Rxy rtabel 5 % (80) keterangan 
1 0,392 0,220 Valid 
2 0,446 0,220 Valid 
3 0,350 0,220 Valid 
4 0,234 0,220 Valid 
5 0,451 0,220 Valid 
6 0,221 0,220 Valid 
7 0,308 0,220 Valid 
8 0,350 0,220 Valid 
9 0,570 0,220 Valid 
10 0,310 0,220 Valid 
11 0,570 0,220 Valid 
12 0,260 0,220 Valid 
 
 
 
 
13 0,379 0,220 Valid 
14 0,570 0,220 Valid 
15 0,368 0,220 Valid 
16 0,242 0,220 Valid 
17 0,275 0,220 Valid 
18 0,379 0,220 Valid 
19 0,392 0,220 Valid 
20 0,308 0,220 Valid 
21 0,269 0,220 Valid 
22 0,371 0,220 Valid 
23 0,221 0,220 Valid 
24 0,260 0,220 Valid 
25 0,446 0,220 Valid 
26 0,350 0,220 Valid 
27 0,570 0,220 Valid 
28 0,275 0,220 Valid 
29 0,451 0,220 Valid 
30 0,368 0,220 Valid 
Sumber: Hasil Olah Data 2016 
Hasil uji validitas sebagaimana tabel di atas, menunjukkan bahwa semua 
harga rhitung > rtabel pada nilai signifikansi 5%. Oleh karena itu, dapat disimpulkan 
bahwa semua item dalam angket penelitian ini valid, sehingga dapat digunakan 
sebagai instrumen penelitian. 
2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah Instrumen yang reliabel adalah instrument 
yang bila digunakan beberapa kali untuk mengukur obyek yang sama, akan 
menghasilkan data yang sama. Realibilitas dalam penelitian ini menggunakan uji 
cronbach alpha yaitu metode yang digunakan untuk menguji kelayakan terhadap 
 
 
 
 
konsistensi seluruh skala yang digunakan di dalam penelitian. Suatu instrumen 
penelitian dapat dikatakan telah reliable jika memiliki koefisien realibilitas 0,6 
atau lebih dengan menggunakan bantuan program SPSS. Hasil perhitungan dapat 
dilihat pada table 3.5 berikut: 
Table 3.5 Hasil uji Reliabilitas 
 
 
 
 
Sumber: Hasil Olah Data 2016 
Hasil uji realibitas sebagaimana tabel 
diatas, menunjukkan bahwa nilai alpha > 0,6. Oleh karena itu, dapat disimpulkan 
bahwa semua item dalam angket penelitian reliabel atau konsisten, sehingga dapat 
digunakan dalam pengujian hipotesis. 
a. Uji Hipotesis (Uji t) 
Uji t digunakan untuk menguji signifikansi pengaruh variabel X dan Y, 
apakah variabel X (tayangan iklan Samsung Galaxy) benar-benar berpengaruh 
terhadap variabel Y (minat beli ). 
Untuk mengetahui masing-masing sumbangan variabel bebas secara 
parsial terhadap variabel terikat, menggunakan uji masing-masing koefisien 
regresi variabel bebas mempunyai pengaruh yang bermakna atau tidak terhadap 
variabel terikat. Dengan Menentukan nilai kritis dengan level signifikan α = 5 %, 
adapun Penentuan kriteria penerimaan dan penolakan 
Ha diterima jika: 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.784 30 
 
 
 
 
t hitung  ≥  t table  maka Ho ditolak dan Ha diterima, itu berarti ada pengaruh 
yang bermakna oleh variabel X dan Y. 
Ho diterima jika: 
t hitung  ≤  t table  maka Ho diterima dan Ha ditolak, itu berarti tidak ada 
pengaruh yang bermakna oleh variabel X dan Y. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB IV 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. Karakteristik Responden 
Sebelum disajikan data hasil penelitian setiap 
variabel yang dikaji dalam penelitian ini, terlebih 
dahulu dideskripsikan karakteristik responden secara 
singkat. Responden dalam penelitian ini sebanyak 80 
orang yang menonton tayangan iklan Samsung Galaxy. 
Karakteristik tersebut meliputi jenis kelamin dan usia. 
1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Dilihat dari jenis kelamin, jumlah responden pria 
dan wanita yang berjumlah 80 orang yang terbagi menjadi 
43% responden (34 orang) yang berjenis kelamin pria dan 
57% responden (46 orang) yang berjenis kelamin wanita. 
Komposisi responden berdasarkan jenis kelamin, dapat 
dilihat dari tabel berikut:  
Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan 
Jenis Kelamin 
NO Jenis Kelamin Jumlah Responden % 
1 Pria 46 43% 
2 Wanita 34 57% 
 JUMLAH 80 100% 
Sumber: Hasil Olah Data 2016 
Dari tabel di atas menjelaskan hasil responden 
berdasarkan jenis kelamin, pengamatan awal peneliti di 
fakultas syariah dan hukum yang diambil sebagai lokasi 
penelitian menemukan populasi berjenis kelamin pria 
 
 
 
 
lebih dominan dibandingkan dengan populasi wanita 
sehingga pada saat peneliti mengolah data ditemukan 
yang paling banyak menonton tayangan iklan Samsung 
Galaxy adalah berjenis kelamin pria. 
Diagram 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan 
Jenis Kelamin 
 
Dari diagram di atas menunjukkan bahwa jumlah responden pria dan wanita 
yang berjumlah 80 orang yang terbagi menjadi 42% pria dan 58% wanita. 
Berdasarkan jenis, yang paling banyak menonton tayangan iklan samsung galaxy 
adalah responden yang berjenis kelamin wanita. 
2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Faktor usia sangat terkait dengan kematangan fisik 
dan psikis seseorang. Dengan usia, orang akan 
memperoleh pengalaman yang berbeda dengan yang lainnya. 
Demikian pula halnya dengan tingkat kemampuan seseorang 
dalam menyelasaikan sesuatu, faktor usia akan 
pria 
42% 
wanita 
58% 
 
 
 
 
menentukan ketepatan dan kebenaran dari ucapan 
seseorang.  
Usia responden dibagi dalam tiga kelompok, yaitu: 
kelompok 1 (usia 19-20 tahun), kelompok 2 (usia 20-21 
tahun) dan (usia 21-22 tahun). Komposisi responden 
berdasarkan usia dapat dilihat dalam tabel 
karakteristik usia responden beriku: 
 
Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan 
Usia 
NO Usia (tahun) Jumlah 
Responden 
% 
1 19 Tahun 23 28,75% 
2 20 Tahun 35 43,75% 
3 21 Tahun 13 16,25% 
4 22 Tahun 9 11,25% 
Jumlah 80 100% 
Sumber: Hasil Olah Data 2016 
Berdasarkan  tabel di atas menjelaskan bahwa 
distribusi responden memiliki usia yang berbeda-beda. 
Adapun distribusi responden terbanyak pada klasifikasi 
usia 19-20 tahun adalah usia yang lebih dominan karena 
memang pada dasarnya  mahasiswa sebagai responden 
adalah angkatan 2014. Untuk usia 21-22 tahun adalah 
 
 
 
 
usia yang memiliki jumlah responden paling nominal 
karena di usia tersebut adalah responden yang masih 
aktif mengikuti perkuliahan yang seharusnya telah 
menyelesaikan perkuliahan tepat waktu dengan kalian 
responden tersebut adalah senior dari jurusan ilmu 
hukum angkatan 2014.  
 
 
 
 
 
 
Diagram 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
 
Dari diagram di atas dapat diketahui bahwa responden memiliki usia yang 
berbeda-beda sehingga dibagi dalam tiga kelompok, yaitu: kelompok 1 (usia 19-
20), kelompok 2 (usia 20-21) dan (usia 21-22 tahun).  Responden terbanyak pada 
klasifikasi usia 20 tahun dengan presentase 44%, responden yang berusia 19 tahun 
dengan presentase 19%, responden yang berusia 21 tahun dengan presentase 16% 
19 tahun 
29% 
20 tahun 
44% 
21 
tahun 
16% 
22 tahun 
11% 
 
 
 
 
dan yang terakhir adalah responden yang berusia 22 tahun dengan presentase 
11%. 
B. Gambaran Frekuensi Tayangan Iklan Samsung Galaxy 
dengan Minat Beli 
Maka disusun indikator informasi terdiri dari 30 pernyataan yang dibagi 
menjadi 6 indikator. Indikator Produk terdiri 5 pernyataan dilihat pada tabel 4.3, 
4.4, 4.5, 4.6 dan 4.7 indikator Bintang Iklan (Endorser) terdiri dari 5 pernyataan, 
dapat dilihat pada tabel 4.8, 4.9, 4.10, 4.11, dan 4.12 . Indikator Atribut terdiri 5 
pernyataan, peryataan tersebut dapat dilihat pada tabel, 4.13, 4.14, 4.15, 4.16 dan 
4.17. Untuk indikator Harga terdiri dari dari 5 pernyataan, ini dapat dilihat pada 
tabel 4.18, 4.19, 4.20, 4.21 dan 4.22. Indikator Frekuensi terdiri dari 5 pernyataan, 
dapat dilihat pada tabel 4.23, 4.24, 4.25, 4.26 dan 4.27. Dan indikator Minat Beli 
terdiri dari 5 pernyataan dapat dilihat pada tabel 4.28, 4.29, 4.30, 4,31 dan 4.32. 
Berikut adalah penjabaran dari pernyataan pernyataan yang telah dijawab oleh 
responden berkaitan dengan pengaruh tayangan iklan Samsung Galaxy terhadap 
minat mahasiswa. 
1. Indikator Produk Samsung Galaxy 
Tabel 4.3  Produk Samsung Galaxy Telah Populer 
Produk Samsung Galaxy Telah Populer Frekuensi  % 
Sangat Setuju  34 42,5% 
Setuju 43 53,75% 
Kurang Setuju 3 3,75 
Tidak setuju 0 0 
Sangat tidak Setuju  0 0 
Jumlah 80 100% 
Sumber: Olahan data 2016 
Dari tabel di atas menjelaskan bahwa produk Samsung Galaxy telah 
populer dan menyakinkan calon konsumen dapat diketahui dari banyaknya 
 
 
 
 
responden yang menyatakan sangat setuju tanpa meragukan lagi bahwa samsung 
galaxy adalah produk yang sangat populer. Responden yang menyatakan setuju 
produk samsung lebih populer mengakui saat ini, akan tetapi masih ada hambatan. 
Yang menyatakan kurang setuju hanya beberapa responden yang tidak bisa 
memberikan pilihan mereka dan mengakui bahwa produk samsung galaxy telah 
populer. 
Diagram 4.3  Produk Samsung Galaxy Telah Populer 
 
Dari diagram di atas dapat dilihat bahwa produk samsung galaxy telah 
populer diketahui dari banyaknya responden yang menyatakan sangat setuju 
berjumlah 42%, yang menyatakan setuju berjumlah 54%, yang menyatakan 
kurang setuju berjumlah 4% dan yang menyatakan tidak setuju dan sangat tidak 
setuju sebanyak 0%. 
Tabel 4.4 Produk Iklan Samsung Galaxy  
Samsung Galaxy Produk Unggulan Frekuensi  % 
Sangat Setuju  22 27,5% 
Setuju 49 61,2% 
Kurang Setuju 9 11,2 
Tidak setuju 0 0% 
Sangat tidak Setuju  0 0% 
Jumlah 80 100% 
Sumber: Olahan data 2016 
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Dari tabel di atas menjelaskan sangat setuju tanpa meragukan lagi bahwa 
Samsung Galaxy merupakan suatu produk unggulan, responden yang menyatakan 
setuju masih ada keraguan terhadap keungulan produk samsung galaxy tersebut 
dan responden yang menyatakan kurang setuju adalah responden yang tidak 
mengakui keunggulan produk samsung galaxy pada tayangan iklan di televisi.  
Diagram 4.4 Produk Iklan Samsung Galaxy  
 
Dari diagram di atas dapat dilihat bahwa produk samsung galaxy telah 
menjadi produk unggulan diketahui dari banyaknya responden yang menyatakan 
sangat setuju berjumlah 28%, yang menyatakan setuju berjumlah 61%, yang 
menyatakan kurang setuju berjumlah 11% dan yang menyatakan tidak setuju dan 
sangat tidak setuju sebanyak 0%. 
Tabel 4.5  Produk Samsung Galaxy  
Lingkungan sekitar menggunakan Samsung 
Galaxy 
Frekuensi  % 
Sangat Setuju  18 22,5% 
Setuju 54 67,5% 
Kurang Setuju 8 10,0% 
Tidak setuju 0 0 
Sangat tidak Setuju  0 0 
Jumlah 80 100% 
Sumber: Olahan data 2016 
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Dari tabel di atas menjelaskan bahwa responden yang menyatakan sangat 
setuju tanpa ada keraguan bahwa mereka menggunakan produk samsung galaxy 
karena melihat di lingkungan sekitar banyak menggunakan samsung galaxy, 
responden yang menyatakan setuju masih ada hambatan karena responden 
tersebut tidak sepenuhnya setuju dan responden yang menyatakan kurang setuju 
bahwa di lingkungan sekitar tidak mempengaruhi minat beli mahasiswa terhadap 
produk tersebut.  
Diagram 4.5  Produk Samsung Galaxy  
 
Dari diagram di atas dapat dilihat bahwa produk samsung galaxy banyak 
yang mengetahui melalui lingkungan sekitar diketahui dari banyaknya responden 
yang menyatakan sangat setuju berjumlah 22%, yang menyatakan setuju 
berjumlah 68%, yang menyatakan kurang setuju berjumlah 10% dan yang 
menyatakan tidak setuju dan sangat tidak setuju sebanyak 0%. 
 
Tabel 4.6  Produk Samsung Galaxy  
Pelayanan serta kualitas Frekuensi  % 
Sangat Setuju  27 33,8% 
Setuju 47 58,8% 
Kurang Setuju 6 7,5% 
Tidak setuju 0 0 
22% 
68% 
10% 
0% 0% 
SS
S
KS
TS
STS
 
 
 
 
Sangat tidak Setuju  0 0 
Jumlah 80 100% 
Sumber: Olahan data 2016 
Dari tabel di atas menjelaskan bahwa responden yang menyatakan sangat 
setuju akan menjadi pelanggan setia produk Samsung Galaxy tanpa adanya 
keraguan karena pelayanan dan kualitas, responden yang menyatakan setuju 
jumlah responden yang sangat banyak akan tetapi bisa saja di tempat berbeda 
akan berbeda pula cara pelayanannya dan yang menyatakan kurang setuju bahwa 
pelayanan serta kualitas karena disaat transaksi jual-beli produsen tidak 
memberikan kepuasan kepada calon konsumen sehingga responden mengatakan 
bahwa kurang setuju apabila pelayanan serta kualitas itu sangat memuaskan calon 
konsumen. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Diagram 4.6  Produk Samsung Galaxy 
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Dari diagram di atas dapat dilihat bahwa produk samsung galaxy 
pelayanan serta kualitas yang memuaskan diketahui dari banyaknya responden 
yang menyatakan sangat setuju berjumlah 34%, yang menyatakan setuju 
berjumlah 59%, yang menyatakan kurang setuju berjumlah 7% dan yang 
menyatakan tidak setuju dan sangat tidak setuju sebanyak 0%. 
Tabel 4.7  Produk Samsung Galaxy  
Menampilkan ide-ide kreatif Frekuensi  % 
Sangat Setuju  24 30,0% 
Setuju 50 62,5% 
Kurang Setuju 6 7,5% 
Tidak setuju 0 0 
Sangat tidak Setuju  0 0 
Jumlah 80 100% 
Sumber: Olahan data 2016 
Dari tabel di atas menjelaskan bahwa responden menyatakan sangat 
setuju  produk Samsung Galaxy menampilkan ide-ide kreatif sehingga dapat 
menarik calon konsumen, responden yang menyatakan setuju akan tetapi bukan 
semua setuju atas ide-ide kreatif dalam tayangan iklan produk samsung galaxy 
yang menyatakan kurang setuju atas ide-ide yang ditampilkan belum cukup untuk 
menarik calon konsumen untuk membeli produk tersebut 
 
 
 
Tabel 4.7  Produk Samsung Galaxy  
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Dari diagram di atas dapat dilihat bahwa tayangan iklan produk samsung 
galaxy telah menampilkan ide-ide kreatif diketahui dari banyaknya responden 
yang menyatakan sangat setuju berjumlah 30%, yang menyatakan setuju 
berjumlah 62%, yang menyatakan kurang setuju berjumlah 8% dan yang 
menyatakan tidak setuju dan sangat tidak setuju sebanyak 0%. 
2. Indikator Endorser  
Tabel 4.8  Endorser Samsung Galaxy  
Gading dan Giselle dapat diandalkan dalam 
menyampaikan pesan 
Frekuensi  % 
Sangat Setuju  15 18,8% 
Setuju 57 71,2% 
Kurang Setuju 8 10% 
Tidak setuju 0 0 
Sangat tidak Setuju  0 0 
Jumlah 80 100% 
Sumber: Olahan data 2016 
Dari tabel di atas menjelaskan bahwa responden yang menyatakan sangat 
setuju Gading dan Giselle  dapat diandalkan dalam menyampaikan pesan dalam 
iklan sebagai Endorser Samsung, responden yang menyatakan setuju bahwa 
Gading dan Giselle adalah endorser produk samsung galaxy apalagi Gading dan 
Giselle adalah endorser yang mereka idolakan dan responden yang menyatakan 
kurang setuju apabila Gading dan Giselle adalah endorser  produk samsung 
galaxy karena mereka tidak terlalu mengidolakan endorser tersebut. 
Diagram 4.8  Endorser Samsung Galaxy  
 
 
 
 
 
Dari diagram di atas dapat dilihat bahwa tayangan iklan produk samsung 
galaxy Gading dan Giselle dapat diandalkan dalam menyampaikan pesan 
diketahui dari banyaknya responden yang menyatakan sangat setuju berjumlah 
19%, yang menyatakan setuju berjumlah 71%, yang menyatakan kurang setuju 
berjumlah 10% dan yang menyatakan tidak setuju dan sangat tidak setuju 
sebanyak 0%. 
Tabel 4.9  Endorser Samsung Galaxy 
Gading dan Giselle memiliki penampilan fisik 
yang menarik 
Frekuensi  % 
Sangat Setuju  22 27,5% 
Setuju 47 58,8% 
Kurang Setuju 11 13,8% 
Tidak setuju 0 0 
Sangat tidak Setuju  0 0 
Jumlah 80 100% 
Sumber: Olahan data 2016 
Dari tabel di atas menjelaskan responden menyatakan sangat setuju 
bahwa bahwa Endorser untuk  produk Samsung Galaxy memiliki penampilan 
fisik yang menarik, responden yang menyatakan setuju dan yang menyatakan 
kurang setuju bahwa tidak hanya penampilan fisik saja sebagai endorser banyak 
hal-hal lain yang perlu diperhatikan oleh endorser untuk tayangan iklan produk 
samsung galaxy. 
Diagram 4.9  Endorser Samsung Galaxy  
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Dari diagram di atas dapat dilihat bahwa tayangan iklan produk samsung 
galaxy telah populer diketahui dari banyaknya responden yang menyatakan sangat 
setuju berjumlah 27%, yang menyatakan setuju berjumlah 59%, yang menyatakan 
kurang setuju berjumlah 14% dan yang menyatakan tidak setuju dan sangat tidak 
setuju sebanyak 0%. 
Tabel 4.10  Endorser Samsung Galaxy  
Versi baru dan endorser baru Frekuensi  % 
Sangat Setuju  29 36,2% 
Setuju 46 57,5% 
Kurang Setuju 5 6,2% 
Tidak setuju 0 0 
Sangat tidak Setuju  0 0 
Jumlah 80 100% 
Sumber: Olahan data 2016 
Dari tabel di atas menjelaskan bahwa responden menyatakan sangat 
setuju  ganti tipe, versi baru dan endorser baru pada iklan Samsung Galaxy, 
responden yang menyatakan setuju dan  yang menyatakan kurang setuju apabila 
versi baru dan endorser baru. Jika endorser yang telah memenuhi syarat untuk 
menampilkan tayangan iklan dalam satu produk maka jangan mengganti lagi 
dengan endorser yang lain.  
Diagram 4.10  Endorser Samsung Galaxy  
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Dari diagram di atas dapat dilihat bahwa tayangan iklan produk samsung 
galaxy endorser baru tidak mempengaruhi minat beli diketahui dari banyaknya 
responden yang menyatakan sangat setuju berjumlah 36%, yang menyatakan 
setuju berjumlah 58%, yang menyatakan kurang setuju berjumlah 6% dan yang 
menyatakan tidak setuju dan sangat tidak setuju sebanyak 0%. 
Tabel 4.11  Endorser Samsung Galaxy  
Gading dan Giselle memenuhi syarat untuk 
menjadi iklan Samsung Galaxy 
Frekuensi  % 
Sangat Setuju  23 28,8% 
Setuju 39 48,8% 
Kurang Setuju 18 22,5% 
Tidak setuju 0 0 
Sangat tidak Setuju  0 0 
Jumlah 80 100% 
Sumber: Olahan data 2016 
Dari tabel di atas menjelaskan bahwa responden yang menyatakan sangat 
setuju Gading dan Giselle memenuhi syarat untuk menjadi bintang iklan 
(erndorser) Samsung Galaxy, responden  yang menyatakan setuju dan kurang 
setuju karena masih banyak bintang iklan memenuhi syarat untuk produk samsung 
galaxy. 
 
Diagram 4.11  Endorser Samsung Galaxy  
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Dari diagram di atas dapat dilihat bahwa tayangan iklan produk samsung 
galaxy telah populer diketahui dari banyaknya responden yang menyatakan sangat 
setuju berjumlah 29%, yang menyatakan setuju berjumlah 49%, yang menyatakan 
kurang setuju berjumlah 22% dan yang menyatakan tidak setuju dan sangat tidak 
setuju sebanyak 0%. 
Tabel 4.12  Endorser Samsung Galaxy  
Mempunyai reputasi yang dapat dipercaya Frekuensi  % 
Sangat Setuju  33 41,2% 
Setuju 42 52,5% 
Kurang Setuju 5 6,2% 
Tidak setuju 0 0 
Sangat tidak Setuju  0 0 
Jumlah 80 100% 
Sumber: Olahan data 2016 
Dari tabel di atas menjelaskan responden yang menyatakan sangat setuju 
bahwa Endorser harus mempunyai reputasi yang dan dapat dipercaya dalam 
tayangan iklan  produk Samsung Galaxy sehingga mudah untuk menarik calon 
konsumen,  responden yang menyatakant setuju dan yang menyatakan kurang 
setuju karena terkadang bintang iklan memiliki beberapa kasus sehingga calon 
konsumen tidak menyukai bintang iklan tersebut sehingga sama sekali tidak 
tertarik pada produk yang diiklankan. 
 
Diagram 4.12  Endorser Samsung Galaxy  
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Dari diagram di atas dapat dilihat bahwa tayangan iklan produk samsung 
galaxy mempunyai reputasi yang dapat dipercaya diketahui dari banyaknya 
responden yang menyatakan sangat setuju berjumlah 41%, yang menyatakan 
setuju berjumlah 53%, yang menyatakan kurang setuju berjumlah 6% dan yang 
menyatakan tidak setuju dan sangat tidak setuju sebanyak 0%. 
3. Indikator Atribut 
Tabel 4.13  Atribut Samsung Galaxy  
Inovasi Desain Frekuensi  % 
Sangat Setuju  18 22,5% 
Setuju 42 52,5% 
Kurang Setuju 20 25,0% 
Tidak setuju 0 0 
Sangat tidak Setuju  0 0 
Jumlah 80 100% 
Sumber: Olahan data 2016 
Dari tabel di atas menjelaskan bahwa responden yang menyatakansangat 
setuju produk Samsung Galaxy yang memiliki inovasi desain yang terbaik yang 
menyatakan setuju dan yang menyatakan kurang setuju karena samsung galaxy 
memiliki inovasi desain yang tidak tetap dibandingkan dengan produk lainnya. 
 
 
 
Tabel 4.13  Atribut Samsung Galaxy 
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Dari diagram di atas dapat dilihat bahwa tayangan iklan produk samsung 
galaxy memiliki inovasi desain diketahui dari banyaknya responden yang 
menyatakan sangat setuju berjumlah 22%, yang menyatakan setuju berjumlah 
53%, yang menyatakan kurang setuju berjumlah 25% dan yang menyatakan tidak 
setuju dan sangat tidak setuju sebanyak 0%. 
Tabel 4.14  Atribut Samsung Galaxy  
Memiliki fitur yang canggih Frekuensi  % 
Sangat Setuju  20 25,0% 
Setuju 54 67,5% 
Kurang Setuju 6 7,5% 
Tidak setuju 0 0 
Sangat tidak Setuju  0 0 
Jumlah 80 100% 
Sumber: Olahan data 2016 
Dari tabel di atas menjelaskan responden menyatakan bahwa sangat 
setuju apabila produk Samsung Galaxy memiliki fitur yang canggih karena telah 
diakui oleh banyak orang, responden yang menyatakan setuju dan yang 
menyatakan kurang setuju ketika membandingkan antara fitur-fitur dari produk 
samsung galaxy dengan produk lainnya. 
 
 
 
 
 
Diagram 4.14  Atribut Samsung Galaxy  
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Dari diagram di atas dapat dilihat bahwa produk samsung galaxy 
memiliki fitur yang canggih diketahui dari banyaknya responden yang 
menyatakan sangat setuju berjumlah 25%, yang menyatakan setuju berjumlah 
67%, yang menyatakan kurang setuju berjumlah 8% dan yang menyatakan tidak 
setuju dan sangat tidak setuju sebanyak 0%. 
Tabel 4.15  Atribut Samsung Galaxy  
Logo atau simbol  Frekuensi  % 
Sangat Setuju  19 23,8% 
Setuju 51 63,8% 
Kurang Setuju 10 12,5% 
Tidak setuju 0 0 
Sangat tidak Setuju  0 0 
Jumlah 80 100% 
Sumber: Olahan data 2016 
Dari tabel di atas menjelaskan responden yang menyatakan bahwa 
mengingat dengan cepat logo atau simbol dari produk samsung galaxy apabila 
kita sering melihat tayangan iklan tersebut, responden yang menyatakan setuju 
dan yang menyatakan kurang setuju karena mereka tidak hanya terfokus pada satu 
logo atau simbol. Akan tetapi, mereka melihat banyak produk terbaru dan 
sehingga mudah melupakan logo dari produk samsung galaxy tersebut. 
 
 
Diagram 4.15  Atribut Samsung Galaxy  
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Dari diagram di atas dapat dilihat bahwa produk samsung galaxy mudah 
diingat logo atau simbol diketahui dari banyaknya responden yang menyatakan 
sangat setuju berjumlah 24%, yang menyatakan setuju berjumlah 64%, yang 
menyatakan kurang setuju berjumlah 12% dan yang menyatakan tidak setuju dan 
sangat tidak setuju sebanyak 0%. 
Tabel 4.16  Atribut Samsung Galaxy  
Model varian atau tipenya Frekuensi  % 
Sangat Setuju  23 28,8% 
Setuju 39 48,8% 
Kurang Setuju 18 22,5% 
Tidak setuju 0 0 
Sangat tidak Setuju  0 0 
Jumlah 80 100% 
Sumber: Olahan data 2016 
Dari tabel di atas menjelaskan bahwa responden yang menyatakan sangat 
setuju melihat model varian atau tipenya  produk Samsung Galaxy. Varian yang 
memberikan kepuasan tersendiri kepada calon konsumen sehingga tertarik untuk 
menmbeli produk tersebut, responden yang menyatakan setuju dan yang 
menyatakan kurang setuju karena tipe produk samsung galaxy selalu 
mengeluarkan produk dengan tipe yang berbeda sehingga membuat calon 
konsumen untuk beralih ke tipe yang baru. 
 
 
Diagram 4.16  Atribut Samsung Galaxy  
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Dari diagram di atas dapat dilihat bahwa produk samsung galaxy 
memiliki model varian atau tipenya diketahui dari banyaknya responden yang 
menyatakan sangat setuju berjumlah 29%, yang menyatakan setuju berjumlah 
49%, yang menyatakan kurang setuju berjumlah 22% dan yang menyatakan tidak 
setuju dan sangat tidak setuju sebanyak 0%. 
Tabel 4.17  Atribut Samsung Galaxy  
Desain yang menarik Frekuensi  % 
Sangat Setuju  31 38,8% 
Setuju 47 58,8% 
Kurang Setuju 2 2,5% 
Tidak setuju 0 0 
Sangat tidak Setuju  0 0 
Jumlah 80 100% 
Sumber: Olahan data 2016 
Dari tabel di atas menjelaskan bahwa responden yang menyatakan sangat 
setuju produk Samsung Galaxy memiliki desain yang menarik sehingga calon 
konsumen tidak mudah melupakan yang terkait dengan produk samsung seperti 
logo, responden yang menyatakan setuju dan yang menyatakan kurang setuju 
karena tidak menyukai desain produk samsung galaxy. 
 
 
Diagram  4.17  Atribut Samsung Galaxy  
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Dari diagram di atas dapat dilihat bahwa produk samsung galaxy memiliki 
desain yang menarik diketahui dari banyaknya responden yang menyatakan 
sangat setuju berjumlah 39%, yang menyatakan setuju berjumlah 59%, yang 
menyatakan kurang setuju berjumlah 2% dan yang menyatakan tidak setuju dan 
sangat tidak setuju sebanyak 0%. 
4. Indikator Harga 
Tabel 4.18  Harga Samsung Galaxy  
Harga sesuai dengan kualitasnya Frekuensi  % 
Sangat Setuju  17 21,2% 
Setuju 49 61,2% 
Kurang Setuju 14 17,5% 
Tidak setuju 0 0 
Sangat tidak Setuju  0 0 
Jumlah 80 100% 
Sumber: Olahan data 2016 
Dari tabel di atas menjelaskan bahwa responden sangat setuju harga yang 
ditawarkan  produk Samsung Galaxy sudah sesuai dengan kualitasnya yang sangat 
memuaskan calon konsumen, responden yang menyatakan setuju dan yang 
menyatakan kurang setuju karena tidak semua produk samsung harga sesuai 
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dengan kualitasnya. Terkadang harga yang ditawarkan oleh produsen tidak 
sebanding dengan kualitas yang menjanjikan. 
Diagram  4.18  Harga Samsung Galaxy  
 
Dari diagram di atas dapat dilihat bahwa produk samsung galaxy harga 
sesuai dengan kualitasnya diketahui dari banyaknya responden yang menyatakan 
sangat setuju berjumlah 21%, yang menyatakan setuju berjumlah 61%, yang 
menyatakan kurang setuju berjumlah 18% dan yang menyatakan tidak setuju dan 
sangat tidak setuju sebanyak 0%. 
Tabel 4.19 Harga Samsung Galaxy  
Kegunaan dan Manfaat Frekuensi  % 
Sangat Setuju  27 33,8% 
Setuju 49 61,2% 
Kurang Setuju 4 5,0% 
Tidak setuju 0 0 
Sangat tidak Setuju  0 0 
Jumlah 80 100% 
Sumber: Olahan data 2016 
Dari tabel di atas menjelaskan responden yang menyatakan sangat setuju 
bahwa harga yang ada sesuai dengan kegunaan dan manfaat yang didapatkan  
produk Samsung Galaxy bagi konsumen yang telah menggunakan produk tersebut 
akan mengetahui kegunaan dan manfaat sesuai dengan harga yang ditawarkan 
oleh produsen responden yang menyatakan setuju dan kurang setuju karena 
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terkadang harga yang ditawarkan sangat mahal akan tetapi tidak sesuai dengan 
kegunaan dan manfaat. 
Tabel 4.19 Harga Samsung Galaxy  
 
 
Dari diagram di atas dapat dilihat bahwa produk samsung galaxy harga 
sesuai dengan kegunaan dan manfaat diketahui dari banyaknya responden yang 
menyatakan sangat setuju berjumlah 34%, yang menyatakan setuju berjumlah 
61%, yang menyatakan kurang setuju berjumlah 5% dan yang menyatakan tidak 
setuju dan sangat tidak setuju sebanyak 0%. 
Tabel 4.20  Harga Samsung Galaxy  
Harga terjangkau Frekuensi  % 
Sangat Setuju  19 23,8% 
Setuju 51 63,8% 
Kurang Setuju 10 12,5% 
Tidak setuju 0 0 
Sangat tidak Setuju  0 0 
Jumlah 80 100% 
Sumber: Olahan data 2016 
Dari tabel di atas menjelaskan responden yang menyatakan sangat setuju 
bahwa produk Samsung Galaxy yang ada harga terjangkau bagi responden, 
responden yang menyatakan setuju dan yang menyatakan kurang setuju karena 
belum bisa memiliki produk tersebut dengan harga yang ditawarkan masih tinggi 
bagi keuangan yang kelas bawah. 
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Diagram 4.20  Harga Samsung Galaxy  
 
Dari diagram di atas dapat dilihat bahwa produk samsung galaxy 
harganya terjangkau diketahui dari banyaknya responden yang menyatakan sangat 
setuju berjumlah 24%, yang menyatakan setuju berjumlah 64%, yang menyatakan 
kurang setuju berjumlah 12% dan yang menyatakan tidak setuju dan sangat tidak 
setuju sebanyak 0%. 
Tabel 4.21  Harga Samsung Galaxy  
Sesuai budget  Frekuensi  % 
Sangat Setuju  34 42,5% 
Setuju 43 53,8% 
Kurang Setuju 3 3,8% 
Tidak setuju 0 0 
Sangat tidak Setuju  0 0 
Jumlah 80 100% 
Sumber: Olahan data 2016 
Dari tabel di atas menjelaskan responden yang menyatakan sangat satuju 
bahwa harga produk Samsung Galaxy sesuai dengan budget apabila produsen 
menawarkan kepada masyarakat ke atas,  responden yang menyatakan setuju dan 
yang menyatakan kurang setuju karena harga produk samsung galaxy memiliki 
harga yang sangat tinggi untuk masyarakat kelas bawah. 
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Diagram  4.21  Harga Samsung Galaxy  
 
Dari diagram di atas dapat dilihat bahwa produk samsung galaxy sesuai 
budget untuk memilikinya diketahui dari banyaknya responden yang menyatakan 
sangat setuju berjumlah 42%, yang menyatakan setuju berjumlah 54%, yang 
menyatakan kurang setuju berjumlah 4% dan yang menyatakan tidak setuju dan 
sangat tidak setuju sebanyak 0%. 
Tabel 4.22  Harga Samsung Galaxy  
Samsung Galaxy harga jual tertinggi Frekuensi  % 
Sangat Setuju  22 27,5% 
Setuju 47 58,8% 
Kurang Setuju 11 13,8% 
Tidak setuju 0 0 
Sangat tidak Setuju  0 0 
Jumlah 80 100% 
Sumber: Olahan data 2016 
Dari tabel di atas menjelaskan responden yang menyatakan sangat setuju  
bahwa produk Samsung Galaxy sebagian besar masyarakat telah mengetahui 
tentang penjualan tertinggi adalah produk samsung galaxy, responden yang 
menyatakan setuju dan yang menyatakan kurang setuju karena mereka tidak 
hanya melihat satu produk saja. Akan tetapi, selalu membanding-bandingkan 
dengan produk lainnya. 
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Diagram 4.22  Harga Samsung Galaxy  
 
Dari diagram di atas dapat dilihat bahwa produk samsung galaxy harga 
jual yang tertinggi diketahui dari banyaknya responden yang menyatakan sangat 
setuju berjumlah 27%, yang menyatakan setuju berjumlah 59%, yang menyatakan 
kurang setuju berjumlah 14% dan yang menyatakan tidak setuju dan sangat tidak 
setuju sebanyak 0%. 
5. Indikator Frekuensi 
Tabel 4.3  Frekuensi Samsung Galaxy  
5-8 kali dalam sehari Frekuensi  % 
Sangat Setuju  34 42,5% 
Setuju 44 55,0% 
Kurang Setuju 2 2,5% 
Tidak setuju 0 0 
Sangat tidak Setuju  0 0 
Jumlah 80 100% 
Sumber: Olahan data 2016 
Dari tabel di atas menjelaskan responden yang menyatakan sangat setuju 
bahwa iklan produk Samsung Galaxy di televisi yang berjumlah 5-8 kali dalam 
sehari dapat menarik calon konsumen, responden yang menyatakan setuju dan  
yang menyatakan kurang setuju karena tidak semua calon konsumen menonton 5-
8 kali dalam sehari. 
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Diagram  4.3  Frekuensi Samsung Galaxy  
 
Dari diagram di atas dapat dilihat bahwa produk samsung galaxy tayang 
5-8 kali dalam sehari diketahui dari banyaknya responden yang menyatakan 
sangat setuju berjumlah 42%, yang menyatakan setuju berjumlah 55%, yang 
menyatakan kurang setuju berjumlah 3% dan yang menyatakan tidak setuju dan 
sangat tidak setuju sebanyak 0%. 
Tabel 4.24  Frekuensi Samsung Galaxy  
Durasi yang berkisar 30 detik Frekuensi  % 
Sangat Setuju  20 25,0% 
Setuju 47 58,8% 
Kurang Setuju 13 16,2% 
Tidak setuju 0 0 
Sangat tidak Setuju  0 0 
Jumlah 80 100% 
Sumber: Olahan data 2016 
Dari tabel di atas menjelaskan responden yang menyatakan sangat setuju 
bahwa waktu yang ada pada iklan produk Samsung Galaxy  yang berkisar 30 
detik dapat membuat calon konsumen mengetahui isi pesan, responden yang 
menyatakan setuju dan yang menyatakan kurang setuju karena waktu 30 detik 
tidak semua calon konsumen dapat dengan cepatnya memahami isi pesan yang 
disampaikan oleh tayangan iklan produk samsung galaxy terhadap minat bel 
i. 
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Diagram  4.24  Frekuensi Samsung Galaxy  
 
Dari diagram di atas dapat dilihat bahwa produk samsung galaxy durasi 
yang berkisar 30 detik diketahui dari banyaknya responden yang menyatakan 
sangat setuju berjumlah 25%, yang menyatakan setuju berjumlah 59%, yang 
menyatakan kurang setuju berjumlah 16% dan yang menyatakan tidak setuju dan 
sangat tidak setuju sebanyak 0%. 
Tabel 4.25  Frekuensi Samsung Galaxy  
Waktu yang singkat Frekuensi  % 
Sangat Setuju  15 18,8% 
Setuju 57 71,2% 
Kurang Setuju 8 10,0% 
Tidak setuju 0 0 
Sangat tidak Setuju  0 0 
Jumlah 80 100% 
Sumber: Olahan data 2016 
Dari tabel di atas menunjukkan responden yang menyatakan sangat 
setuju bahwa calon konsumen akan tetap menonton iklan produk Samsung Galaxy 
di televisi walaupun dengan waktu yang singkat,  responden yang menyatakan 
setuju  yang menyatakan kurang setuju karena setiap pemahamanyang berbeda 
bagicalon konsumen. 
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Diagram 4.25  Frekuensi Samsung Galaxy  
 
Dari diagram di atas dapat dilihat bahwa produk samsung galaxy dengan 
waktu yang singkat diketahui dari banyaknya responden yang menyatakan sangat 
setuju berjumlah 19%, yang menyatakan setuju berjumlah 71%, yang menyatakan 
kurang setuju berjumlah 10% dan yang menyatakan tidak setuju dan sangat tidak 
setuju sebanyak 0%. 
Tabel 4.26  Frekuensi Samsung Galaxy  
Waktu singkat tidak mempengaruhi calon 
konsumen 
Frekuensi  % 
Sangat Setuju  20 25,0% 
Setuju 54 67,5% 
Kurang Setuju 6 7,5% 
Tidak setuju 0 0 
Sangat tidak Setuju  0 0 
Jumlah 80 100% 
Sumber: Olahan data 2016 
Dari tabel di atas menjelaskan responden yang menyatakan sangat setuju 
bahwa durasi iklan produk Samsung Galaxy yang singkat tidak mempengaruhi 
untuk memilih produk, responden yang menyatakan setuju dan responden yang 
menyatakan kurang setuju karena bagi calon konsumen yang pemahamannya 
berbeda-beda. Calon konsumen bisa saja setuju ketika menampilkan tayangan 
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iklan yang durasi terbatas sudah bisa mengetahui isi pesan tersebut. Akan tetapi, 
apabila konsumen yang pemahaman standar maka durasi yang ditampilkan dalam 
tayangan iklan produk samsung galaxy tidak sesuai keinginan. 
Tabel 4.26  Frekuensi Samsung Galaxy 
 
Dari diagram di atas dapat dilihat bahwa produk samsung galaxy tidak 
mempengaruhi calon konsumen dengan waktu yang singkat diketahui dari 
banyaknya responden yang menyatakan sangat setuju berjumlah 25%, yang 
menyatakan setuju berjumlah 67%, yang menyatakan kurang setuju berjumlah 8% 
dan yang menyatakan tidak setuju dan sangat tidak setuju sebanyak 0%. 
 
Tabel 4.27  Frekuensi Samsung Galaxy  
Durasi sesuai pesan yang disampaikan Frekuensi  % 
Sangat Setuju  22 27,5% 
Setuju 49 61,2% 
Kurang Setuju 9 11,2% 
Tidak setuju 0 0 
Sangat tidak Setuju  0 0 
Jumlah 80 100% 
Sumber: Olahan data 2016 
Dari tabel di atas menjelaskan responden yang menyatakan sangat setuju 
bahwa durasi iklan produk Samsung Galaxy sesuai dengan isi pesan yang 
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disampaikan, responden yang menyatakan setuju dan kurang setuju karena belum 
cukup untuk melihat iklan yang ditampilkan sehingga isi pesan tidak jelas. 
Diagram 4.27  Frekuensi Samsung Galaxy  
 
Dari diagram di atas dapat dilihat bahwa produk samsung galaxy durasi 
sesuai pesan yang disampaikan diketahui dari banyaknya responden yang 
menyatakan sangat setuju berjumlah 28%, yang menyatakan setuju berjumlah 
61%, yang menyatakan kurang setuju berjumlah 11% dan yang menyatakan tidak 
setuju dan sangat tidak setuju sebanyak 0%. 
6. Indikator Minat Beli 
Tabel 4.28  Minat Beli  
Menaruh perhatian terhadap produk Samsung 
Galaxy 
Frekuensi  % 
Sangat Setuju  29 36,2% 
Setuju 46 57,5% 
Kurang Setuju 5 6,2% 
Tidak setuju 0 0 
Sangat tidak Setuju  0 0 
Jumlah 80 100% 
Sumber: Olahan data 2016 
Dari tabel di atas menjelaskan responden yang menyatakan sangat setuju 
bahwa calon konsumen menaruh perhatian terhadap  produk Samsung Galaxy 
pada iklan di televisi, responden yang menyatakan setuju dan yang menyatakan 
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kurang setuju karena tidak semua calon konsumen yang melihat tayangan iklan 
produk samsung galaxy tertarik untuk membelinya. 
Tabel 4.28  Minat Beli  
 
Dari diagram di atas dapat dilihat bahwa produk samsung galaxy calon 
konsumen menaruh perhatian diketahui dari banyaknya responden yang 
menyatakan sangat setuju berjumlah 36%, yang menyatakan setuju berjumlah 
58%, yang menyatakan kurang setuju berjumlah 6% dan yang menyatakan tidak 
setuju dan sangat tidak setuju sebanyak 0%. 
Tabel 4.29  Minat Beli  
Berminat untuk mengetahui produk tersebut Frekuensi  % 
Sangat Setuju  23 28,8% 
Setuju 39 48,8% 
Kurang Setuju 18 22,5% 
Tidak setuju 0 0 
Sangat tidak Setuju  0 0 
Jumlah 80 100% 
Sumber: Olahan data 2016 
Dari tabel di atas menjelaskan responden yang menyatakan sangat setuju  
berminat untuk mengetahui  produk Samsung Galaxy karena timbul rasa ingin 
memiliki produk tersebut, responden yang menyatakan setuju dan yang 
menyatakan kurang setuju calon konsumen hanya melihat tayangan iklan tersebut 
sebagai hiburan atau selingan iklan yang tidak begitu penting bagi calon 
konsumen. 
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Diagram 4.29  Minat Beli  
 
Dari diagram di atas dapat dilihat bahwa produk samsung galaxy 
berminat untuk mengetahui diketahui dari banyaknya responden yang menyatakan 
sangat setuju berjumlah 29%, yang menyatakan setuju berjumlah 49%, yang 
menyatakan kurang setuju berjumlah 22% dan yang menyatakan tidak setuju dan 
sangat tidak setuju sebanyak 0%. 
Tabel 4.30  Minat Beli 
Berminat untuk menggunakan produk Frekuensi  % 
Sangat Setuju  27 33,8% 
Setuju 49 61,2% 
Kurang Setuju 4 5,0% 
Tidak setuju 0 0 
Sangat tidak Setuju  0 0 
Jumlah 80 100% 
Sumber: Olahan data 2016  
Dari tabel di atas menjelaskan responden yang menyatakan sangat setuju 
bahwa calon konsumen berminat untuk menggunakan produk samsung  berulang-
ulang, responden yang menyatakan setuju dan yang menyatakan kurang setuju 
setelah melihat tayangan iklan produk samsung galaxy tidak tertarik untuk 
membeli produk tersebut. 
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Diagram 4.30  Minat Beli 
 
Dari diagram di atas dapat dilihat bahwa produk samsung galaxy untuk 
menggunakan produk diketahui dari banyaknya responden yang menyatakan 
sangat setuju berjumlah 34%, yang menyatakan setuju berjumlah 61%, yang 
menyatakan kurang setuju berjumlah 5% dan yang menyatakan tidak setuju dan 
sangat tidak setuju sebanyak 0%. 
Tabel 4.31 Minat Beli 
Pengguna setia dari produk Frekuensi  % 
Sangat Setuju  18 22,5% 
Setuju 42 52,5% 
Kurang Setuju 20 25,0% 
Tidak setuju 0 0 
Sangat tidak Setuju  0 0 
Jumlah 80 100% 
Sumber: Olahan data 2016 
Dari tabel di atas menjelaskan responden yang menyatakan sangat setuju 
bahwa calon konsumen berkeinginan untuk menjadi pengguna setia dari produk 
Samsung Galaxy setelah melihat tayangan iklan produk, responden yang 
menyatakan setuju dan kurang setuju karena tidak semua calon konsumen 
berkeinginan menjadi pengguna setia dari produk samsung galaxy sehingga 
mencoba produk yang lain. 
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Diagram 4.31 Minat Beli 
 
Dari diagram di atas dapat dilihat bahwa produk samsung galaxy calon 
konsumen berkeinginan untuk menjadi pengguna setia diketahui dari banyaknya 
responden yang menyatakan sangat setuju berjumlah 22%, yang menyatakan 
setuju berjumlah 53%, yang menyatakan kurang setuju berjumlah 25% dan yang 
menyatakan tidak setuju dan sangat tidak setuju sebanyak 0%. 
Tabel 4.32  Minat Beli  
Pemutusan pembelian Frekuensi  % 
Sangat Setuju  31 38,8% 
Setuju 47 58,8% 
Kurang Setuju 2 2,5% 
Tidak setuju 0 0 
Sangat tidak Setuju  0 0 
Jumlah 80 100% 
Sumber: Olahan data 2016 
Dari tabel di atas menjelaskan responden yang menyatakan bahwa 
setelah melihat tayangan iklan produk Samsung Galaxy calon yang konsumen 
berminat untuk membeli,  responden yang menyatakan setuju dan yang 
menyatakan kurang setuju karena calon konsumen belum yakin hanya dengan 
melihat tayangan iklan saja sehingga berkeinginan untuk membeli produk 
tersebut, akan tetapi calon konsumen melihat produk tersebut dari lingkungan 
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sekitar sehingga menyakinkan bahwa produk yang ia beli adalah produk yang 
bagus. 
Diagram 4.32  Minat Beli  
 
Dari diagram di atas dapat dilihat bahwa produk samsung galaxy 
memutuskan untuk membelinya diketahui dari banyaknya responden yang 
menyatakan sangat setuju berjumlah 39%, yang menyatakan setuju berjumlah 
59%, yang menyatakan kurang setuju berjumlah 2% dan yang menyatakan tidak 
setuju dan sangat tidak setuju sebanyak 0%. 
C. Analisis Data pengaruh Tayangan iklan Samsung Galaxy terhadap Minat 
Beli Mahasiswa 
Untuk menentukan korelasi atau tingkat hubungan antara variabel tayangan 
iklan samsung galaxy dan variabel minat beli mahasiswa, peneliti berpedoman 
pada tabel koefisien dibawah ini. 
Tabel 4.33  Koefisien korelasi 
Koefisien Korelasi Tingkat Hubungan 
0,00 s.d 0,20 Kurang Kuat 
>0,20 s.d 0,40 Agak Kuat 
>0,40 s.d 0,60 Cukup Kuat 
>0,60 s.d 0,80 Kuat 
>0,80 s.d 1.00 Sangat Kuat 
Sumber: Hasil Olah Data 2016 
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Berikut ini adalah hasil pengolahan data penelitian 
pengaruh tayangan iklan samsung galaxy terhadap minat 
beli mahasiswa fakultas syariah dan hukum jurusan ilmu 
hukum angkatan 2014, dengan menggunakan metode korelasi 
Pearson sebagai berikut: 
Tabel 4.34 Korelasi 
  TAYANGAN 
IKLAN X MINAT BELI Y 
TAYANGAN IKLAN X Pearson Correlation 1 .725
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 
N 80 80 
MINAT BELI Y Pearson Correlation .725
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000  
N 80 80 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).  
Sumber: Hasil Olah Data 2016 
 
Berdasarkan tabel di atas, diperoleh informasi 
bahwa korelasi antara tabel tayangan iklan dan minat 
beli nilainya 0,725. Nilai 0,725 berada di antara 0,60 
sampai dengan 0,80, maka dapat disimpulkan bahwa nilai 
korelasi antara variabel tayangan iklan dan variabel 
minat beli yaitu kuat. 
1. Keeratan pengaruh 
Untuk mengetahui keeratan pengaruh tayangan iklan 
samsung terhadap minat beli mahasiswa fakultas 
 
 
 
 
syariah dan hukum jurusan ilmu hukum angkatan 2014. 
Pengguna menggunakan regresi linear sederhana. 
 
 
Tabel 4.35 Regresi 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .725
a
 .525 .519 3.53154 
Sumber: Hasil Olah Data 22016 
Berdasarkan tabel diatas, maka diperoleh informasi 
bahwa R adalah 0,725 maka R
2 
adalah 0,525. Hasil 
tersebut dimasukkan kedalam rumus: minat – R2 x maka 
minat beli 0,525%. Dari hasil rumus perhitungan 
tersebut maka dapat disimpulkan bahwa pengaruh tayangan 
iklan samsung galaxy terhadap minat beli mahasiswa 
fakultas syariah dan hukum jurusan ilmu hukum angkatan 
2014 sebesar 52,5%. 
2. Signifikasi Pengaruh Tayangan Iklan Samsung Galaxy 
terhadap Minat Beli Mahasiswa Fakultas Syariah dan 
Hukum Jurusan Ilmu Hukum Angkatan 2014 
Untuk mengetahui variabel Tayangan Iklan Samsung 
Galaxy dapat mempengaruhi variabel minat beli, untuk 
itu digunakan uji t. Dalam uji t dikemukakan hipotesis 
sebagai berikut: 
 
 
 
 
Ha: Terdapat Pengaruh yang terjadi antara tayangan 
iklan samsung galaxy terhadap minat beli mahasiswa 
fakultas syariah dan hukum jurusan ilmu hukum angkatan 
2014. 
Ho: Tidak ada pengaruh yang terjadi antara tayangan 
iklan samsung galaxy terhadap minat beli mahasiswa 
fakultas syariah dan hukum jurusan ilmu hukum angkatan 
2014. 
Untuk menguji hipotesis tersebut, apakah Ho diterima 
atau ditolak maka dilakukan uji t dengan derajat bebas. 
Untuk menentukan df (degree of freedom) maka digunakan 
rumus: 
df = n – k 
df = 80 – 2 
df = 78 
Keterangan: 
n: Jumlah Sampel 
k: Jumlah Variabel 
tolak ukur penerimaan atau penolakan Ho adalah 
sebagai berikut: 
1. Ho diterima jika t hitung lebih kecil dari t 
tabel 
2. Ho ditolak jika t hitung lebih besar dari t tabel 
(Ha diterima) 
 
 
 
 
 
Tabel 4.36 Hasil Uji T 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 41.577 6.806  6.109 .000 
X 3.006 .324 .725 9.285 .000 
a. Dependent Variable: X     
Sumber: Hasil Olah Data 
 
Dari hasil pengolahan data tabel diatas yang 
merupakan output dari pengolahan model regresi dapat 
disimpulkan sebagai berikut: 
Berdasarkan analisis data uji t, diketahui t hitung 
menonton tayangan iklan samsung galaxy (9,285) > dari t 
tabel (1,990) atau sig. (0,000) < alpha (0,05) adalah 
signifikan pada taraf signifikasi 5% dengan demikian Ho 
ditolak dan Ha diterima. 
Berdasarkan hasil uji statistik ini menunjukkan 
bahwa faktor menonton tayangan iklan samsung galaxy 
berhubungan secara signifikan terhadap minat beli 
mahasiswa fakultas syariah dan hukum jurusan ilmu hukum 
angkatan 2014. 
Y = a + bX 
Y = 41,577 + 3,006 X 
 
 
 
 
Minat Beli = 41,577 + 3,006 menonton tayangan iklan 
Dimana: 
Y = Minat Beli 
a = Konstanta/intersep ( besarnya Y jika X = 0) 
X = Tayangan Iklan Samsung Galaxy 
e = kesalahan pengganggu (error) 
Berdasarkan hasil uji hipotesis maka diketahui bahwa 
setiap kenaikan satuan menonton tayangan iklan samsung 
galaxy maka minat beli meningkat 3,006 satuan atau 
300,6%. 
D. Pembahasan 
Telekomunikasi telah menjadi bagian kebutuhan masyarakat luas. Manusia 
memerlukan komunikasi dalam kehidupan sehari-hari, sehingga bisnis 
telekomunikasi berkembang pesat. Indonesia Perubahan-perubahan masyarakat 
lebih banyak didominasi oleh media massa visual yaitu televisi. Media tersebut 
membawa pengaruh dalam kehidupan manusia. 
Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa variabel X (tayangan iklan) 
dan variabel Y (minat beli) memiliki pengaruh yang signifikan. Dan keeratan 
pengaruh dapat dilihat dari analisis uji t dan regresi liner sederhana.  
Berdasarkan hasil analisis regresi linear sederhana dan uji t dapat diketahui 
bahwa frekuensi tayangan iklan samsung galaxy sangat berpengaruh terhadap 
minat beli mahasiswa fakultas syariah dan hukum jurusan ilmu hukum angkatan 
2014 Universitas Islam Negeri (UIN) Alauddin Makassar. 
 
 
 
 
1. Gambaran frekuensi tayangan iklan samsung galaxy dengan minat beli 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa rata-rata mahasiswa fakultas syariah 
dan hukum jurusan ilmu hukum angkatan 2014 sebagai responden memiliki reaksi 
positif terhadap pengaruh tayangan iklan samsung galaxy dengan minat beli. 
Setiap responden memiliki anggapan yang berbeda-beda terhadap tayangan 
iklan dengan minat beli dapat dilihat diagram berikut dari frekuensi tertinggi dari 
jawaban responden.  
 
Gambar 4.1 Diagram Gambaran Frekuensi (Tayangan Iklan) 
Pada frekuensi tayangan iklan samsung galaxy menunjukkan responden yang 
mengatakan sangat setuju dari tayangan iklan adalah 30%, responden yang 
mengatakan setuju 60% dan responden yang mengatakan kurang setuju 10%.  
2. Pengaruh tayangan iklan samsung galaxy terhadap minat beli mahasiswa 
fakultas syariah dan hukum jurusan ilmu hukum angkatan 2014 
Universitas Islam Negri (UIN) Alauddin Makassar. 
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Berdasarkan hasil penelitian dari 80 responden 
sebagian besar menonton tayangan  iklan samsung galaxy 
menunjukkan frekuensi yang cukup tinggi yakni responden 
yang sangat setuju dengan presentase 31%, responden 
yang mengatakan setuju dengan presentase 57% dan 
responden yang mengatakan kurang setuju dengan 
presentase 12%.  
  
Gambar 4.2 Minat Beli 
Diagram di atas menunjukkan bahwa minat beli 
berpengaruh terhadap tayangan iklan dengan melihat 
gambaran frekuensi terhadap minat beli. 
Pada hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa terdapat 
pengaruh tayangan iklan samsung galaxy  terhadap minat 
beli mahasiswa yakni analisis data uji t, diketahui t hitung menonton 
tayangan iklan samsung galaxy (9.285) > dari t tabel (1,991) atau sig. (0,000) < 
31% 
57% 
12% 
SS
s
KS
 
 
 
 
alpha (0,05) adalah signifikan pada taraf signifikasi 5% dengan demikian Ho 
ditolak dan Ha diterima. 
Berdasarkan hasil uji statistik ini menunjukkan bahwa faktor menonton 
tayangan iklan samsung galaxy berhubungan secara signifikan terhadap minat beli 
mahasiswa fakultas syariah dan hukum jurusan ilmu hukum angkatan 2014 
Universitas Islam Negeri (UIN) Alauddin Makassar. 
Berkaitan dengan teori peluru komunikasi massa mengatakan bahwa 
media massa mempunyai efek yang besar ketika menerpa audience. Efek tidak 
terbatas ini didasarkan pada teori peluru atau jarum hipodermik. Analoginya ini 
menunjukkan bahwa peluru mempunyai kekuatan yang luar biasa (allpowerfull) 
di dalam usaha “memengaruhi” sasaran. Sebagai audience atau pemirsa yang 
sering menonton televisi khususnya tayangan iklan hendaknya memperhatikan isi 
pesan yang sampaikan dalam iklan tersebut. Tayangan iklan media televisi 
memiliki kekurangan dan kelebihan dalam pesan iklan yang disampaikan. Maka 
dari itu berkaitan dengan ayat di bawah ini dengan hal tersebut Allah swt 
memerintahkan agar benar-benar meneliti berita yang dibawa oleh orang lain. 
Sebagaimana firman Allah swt dalam Q.S. Al- Hujurat/49: 6. 
Terjemahnya: 
 
Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu orang Fasik membawa 
suatu berita, Maka periksalah dengan teliti agar kamu tidak menimpakan suatu 
musibah kepada suatu kaum tanpa mengetahui keadaannya yang menyebabkan 
kamu menyesal atas perbuatanmu itu. 
 
 
 
 
Ayat ini menurut banyak ulama turun menyangkut kasus al-Walid 
Ibn‟Uqbah Ibn Abi Mu‟ith yang ditugaskan Nabi Saw. Kelompok anggota 
masyarakat yang dituju itu mendengar tentang kedatangan utusan nabi Nabi saw. 
Yakni al-Walid, mereka keluar dari perkampungan mereka untuk menyambutnya 
sambil membawa sedekah mereka, tetapi al-Walid menduga bahwa mereka 
menyerangnya. Karena itu ia kembali sambil melaporkan kepada rasul saw bahwa 
Bani al-Musthalaq enggan membayar zakat dan bermaksud menyerang nabi saw. 
(dalam riwayat lain dinyatakan bahwa mereka telah murtad). Rasul saw marah 
dan mengutus Khalid Ibn Walid menyelidiki keadaan sebenarnya sambil berpesan 
agar tidak menyerang mereka sebelum duduk persoalan menjadi jelas. Khalid ra. 
mengutus  seorang informannya menyelidiki perkampungan Bani al-Musthalaq 
yang ternyata masyarakat desa itu mengumandangkan adzan dan melaksanakan 
shalat berjamaah. Khalid kemudian mengunjungi mereka lalu menerima zakat 
yang telah mereka kumpulkan. Riwayat lain menyatakan bahwa justru mereka 
yang datang  kepada Rasul saw. Menyampaikan zakat sebelum Khalid Ibn al-
Walid melangkah ke perkampungan mereka. 
Ada riwayat lain tentang sabab nuzul ayat ini, namun yang jelas bahwa ia 
berpesan bahwa: Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu seorang 
fasik membawa suatu berita yang penting, maka bersungguh-sungguhlah mencari 
kejelasan yakni telitilah kebenaran informasinya dengan menggunakan berbagai 
cara agar kamu tidak menimpakan suatu musibah kepada suatu kaum tanpa 
pengetahuan tentang  keadaan yang sebenarnya dan yang pada gilirannya dan 
dengan segera menyebabkan kamu atas perbuatan kamu itu beberapa saat saja 
setelah terungkap hal yang sebenarnya menjadi orang-orang menyesal atas 
tindakan kamu yang keliru. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Dari hasil analisis dan pembahasan peneliti menarik kesimpulan sebagai 
berikut: 
1. Frekuensi Tayangan Iklan Samsung Galaxy merupakan gambaran dari 
beberapa indikator dari variabel x dan variabel y. Dari frekuensi tayangan iklan 
tersebut dapat diketahui bahwa ada pengaruh terhadap minat beli mahasiswa.  
2. Berdasarkan analisis uji t terlihat bahwa, diketahui t hitung menonton tayangan 
iklan samsung galaxy (9,285) > dari t tabel (0,220) atau sig. (0,000) < alpha 
(0,1) adalah signifikan pada taraf signifikasi 5% dengan demikian Ho ditolak 
dan Ha diterima. Ho: tidak ada pengaruh tayangan iklan samsung galaxy 
terhadap minat beli mahasiswa pada fakultas syariah dan hukum jurusan ilmu 
ilmu hukum angkatan 2014 dan Ha: terdapat pengaruh tayangan iklan samsung 
galaxy terhadap minat beli mahasiswa fakultas syariah dan hukum jurusan ilmu 
hukum angkatan 2014. 
 
 
 
 
B. Implikasi Penelitian 
Berdasarkan hasil penelitian dan pengamatan yang telah peneliti peroleh 
selama melakukan penelitian di Fakultas Syariah dan Hukum Jurusan Ilmu 
Hukum Angkatan 2014, adapun implikasi penelitian sebagai berikut: 
1. Penelitian ini belum dapat mengungkapkan secara keseluruhan faktor-faktor 
yang dapat mempengaruhi minat beli mahasiswa jurusan ilmu hukum angkatan 
2014. Penelitian ini hanya dapat menemukan 52,5% dari faktor-faktor yang  
mempengaruhi minat beli. 
2. Stasiun televisi harus mampu memilih dan menyeleksi tayangan-tayangan yang 
mempunyai kualitas baik dan membawa pengaruh positif bagi penonton atau 
pemirsanya, khususnya bagi pemirsa yang lebih banyak meluangkan waktunya 
di rumah dan tentunya lebih banyak mempunyai waktu menonton tayangan 
iklan di televisi. 
3. Untuk penelitian selanjutnya, diharapkan mampu memperluas cakupan wilayah 
penelitian sehingga dapat mewakili keadaan yang sebenarnya karena penelitian 
ini belum dapat mengungkapkan seluruh faktor-faktor yang dapat 
mempengaruhi minat beli mahasiswa fakultas syariah dan hukum jurusan ilmu 
hukum angkatan 2014 untuk responden. 
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HERMI MASTURA 
MAHASISWA S1 
JURUSAN ILMU KOMUNIKASI 
UIN ALAUDDIN MAKASSAR 
Mahasiswa Ilmu Hukum adalah responden pada penelitian 
yang berjudul: 
PENGARUH TAYANGAN IKLAN SAMSUNG GALAXY TERHADAP MINAT 
BELI MAHASISWA FAKULTAS SYARIAH DAN HUKUM JURUSAN ILMU 
HUKUM ANGKATAN 2014 UNIVERSITAS ISLAM NEGERI (UIN) 
ALAUDDIN MAKASSAR 
A. Petunjuk Pengisian: 
1. Berilah tanda (√) pada pilihan jawaban anda 
2. Pilihan jawaan masing-masing memiliki bobot: 
a. Sangat setuju (SS) skor 5 
b. Setuju (S) skor 4 
c. Kurang Setuju (KS) skor 3 
d. Tidak setuju (TS) skor 2 
e. Sangat tidas setuju (STS) skor 1 
B. Identitas Responden 
Nama : 
Usia : 
Jenis kelamin : 
 
Tayangan Iklan (X) 
No Produk SS S KS TS STS 
1 
Produk (Samsung Galaxy) yang telah populer 
dapat menyakinkan calon konsumen. 
     
2 
Smartphone Samsung Galaxy yang saya gunakan 
merupakan produk unggulan. 
     
3 
Teman, keluarga dan lingkungan di sekitar saya 
banyak yang memakai smartphone Samsung 
     
 
 
 
 
Galaxy sehingga saya juga ingin menggunakannya 
4 
Saya akan menjadi pelanggan setia produk 
Samsung Galaxy karena puas dengan pelayanan 
serta kualitas. 
     
5 
Iklan dan slogan dari Samsung Galaxy yang 
digunakan menampilkan ide-ide kreatif sehingga 
tertarik untuk membelinya. 
     
No Endorser (bintang iklan) SS S N TS STS 
1 
Gading dan Giselle dapat di andalkan dalam 
menyampaikan pesan iklan 
     
2 
Gading dan Giselle sebagai endorser iklan 
smartphone Samsung Galaxy memiliki 
penampilan fisik yang menarik. 
     
3 
Ganti tipe, versi baru dan endorser baru pada 
iklan Samsung Galaxy. 
     
4 
Gading dan Giselle sebagai endorser iklan 
smartphone samsung galaxy memenuhi syarat 
untuk mengiklankan produk tersebut. 
     
5 
Gading dan Giselle sebagai endorser iklan 
samsung galaxy mempunyai reputasi yang baik 
dan dapat dipercaya dalam menyampaikan pesan 
iklan samsung galaxy. 
 
     
No Atribut SS S N ST STS 
1 
Smartphone samsung galaxy yang memiliki 
inovasi desain. 
     
2 
Smartphone samsung galaxy memiliki fitur yang 
canggih. 
     
3 
Saya dapat mengingat dengan cepat logo atau 
simbol dari smartphone samsung galaxy 
     
 
 
 
 
4 
Saya dapat langsung mengenali smartphone 
samsung galaxy dengan hanya melihat model 
varian atau tipenya. 
     
5 
Samsung Galaxy adalah smartphone yang 
memiliki inovasi desain. 
     
No Harga (price) SS S N ST STS 
1 
Harga yang ditawarkan smartphone samsung 
galaxy yang ada sudah sesuai dengan kualitasnya. 
     
2 
Harga smartphone samsung galaxy yang ada 
sesuai dengan kegunaan dan manfaat yang 
didapatkan. 
     
3 
Harga smartphone samsung galaxy yang ada 
harga terjangkau 
     
4 
Harga smartphone samsung galaxy yang ada 
sudah sesuai dengan budget anda. 
     
5 
Harga jual produk smartphone samsung galaxy 
tertinggi. 
     
 
No Frekuensi SS S N TS STS 
1 Iklan smartphone samsung galaxy di televisi 
yang berjumlah 5-8 kali dalam sehari dapat 
menarik calon konsumen 
     
2 Waktu yang ada pada iklan smartphone 
samsung galaxy yang berkisar 30 detik dapat 
membuat calon konsumen mengetahui isi 
pesan 
     
3 Calon konsumen akan tetap menonton iklan 
smartphone samsung galaxy di televisi 
walaupun dengan waktu yang singkat. 
     
4 Durasi iklan smartphone samsung galaxy 
yang singkat tidak mempengaruhi untuk 
     
 
 
 
 
memilih produk tersebut. 
5 Durasi iklan smartphone sesuai dengan isi 
pesan yang disampaikan. 
 
     
NO Minat Beli SS S KS TS STS 
1 Anda menaruh perhatian terhadap produk 
samsung galaxy pada iklan di televisi 
     
2 Anda berminat untuk mengetahui produk 
samsung galaxy lebih jauh pada iklan di 
televisi 
     
3 Anda berminat untuk menggunakan produk 
samsung galaxy 
     
4 Anda berkeinginan untuk menjadi pengguna 
setia dari produk samsung galaxy 
     
5 Pada akhirnya anda memutuskan dan 
berminat untuk membeli produk samsung 
galaxy 
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.696 31 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 80 100,0 
Excluded
a
 1 1.2 
Total 80 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
VAR00001 247.18 137.122 .339 .688 
VAR00002 247.41 135.372 .436 .683 
VAR00003 247.44 139.558 .153 .694 
VAR00004 247.29 139.542 .150 .694 
VAR00005 247.34 136.715 .361 .687 
VAR00006 247.47 139.021 .213 .692 
VAR00007 247.43 137.633 .260 .690 
VAR00008 247.27 138.352 .234 .691 
VAR00009 247.51 134.638 .403 .683 
VAR00010 247.20 138.497 .225 .691 
VAR00011 247.58 139.118 .143 .694 
VAR00012 247.38 138.700 .233 .691 
VAR00013 247.46 136.892 .333 .687 
VAR00014 247.51 134.638 .403 .683 
VAR00015 247.22 137.786 .308 .689 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
VAR00016 247.53 137.560 .268 .689 
VAR00017 247.28 137.716 .297 .689 
VAR00018 247.46 136.892 .333 .687 
VAR00019 247.18 137.122 .339 .688 
VAR00020 247.43 137.633 .260 .690 
VAR00021 247.18 138.686 .230 .691 
VAR00022 247.48 136.458 .335 .687 
VAR00023 247.47 139.021 .213 .692 
VAR00024 247.38 138.700 .233 .691 
VAR00025 247.41 135.372 .436 .683 
VAR00026 247.27 138.352 .234 .691 
VAR00027 247.51 134.638 .403 .683 
VAR00028 247.28 137.716 .297 .689 
VAR00029 247.58 139.118 .143 .694 
VAR00030 247.22 137.786 .308 .689 
VAR00031 125.78 35.479 1.000 .719 
VAR00001 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 3 3.8 3.8 3.8 
4 43 52.5 53.2 57.0 
5 34 42.5 43.0 100.0 
Total 79 98.8 100.0  
Missing System 1 1.2   
Total 8 100.0   
 
 
 
 
VAR00002 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 9 11.2 11.2 11.2 
4 49 61.2 61.2 72.5 
5 22 27.5 27.5 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
 
 
 
 
 
 
VAR00004 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 6 7.5 7.5 7.5 
4 47 58.8 58.8 66.2 
5 27 33.8 33.8 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
 
 
VAR00003 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 8 10.0 10.0 10.0 
4 54 67.5 67.5 77.5 
5 18 22.5 22.5 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
VAR00005 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 6 7.5 7.5 7.5 
4 50 62.5 62.5 70.0 
5 24 30.0 30.0 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
 
 
 
VAR00006 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 8 10.0 10.0 10.0 
4 57 71.2 71.2 81.2 
5 15 18.8 18.8 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
VAR00007 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 11 13.8 13.8 13.8 
4 47 58.8 58.8 72.5 
5 22 27.5 27.5 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
VAR00008 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 5 6.2 6.2 6.2 
4 46 57.5 57.5 63.8 
5 29 36.2 36.2 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
VAR00009 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 18 22.5 22.5 22.5 
4 39 48.8 48.8 71.2 
5 23 28.8 28.8 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
VAR00010 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 5 6.2 6.2 6.2 
4 42 52.5 52.5 58.8 
5 33 41.2 41.2 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
VAR00011 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 20 25.0 25.0 25.0 
4 42 52.5 52.5 77.5 
5 18 22.5 22.5 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
VAR00012 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 6 7.5 7.5 7.5 
4 54 67.5 67.5 75.0 
5 20 25.0 25.0 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
 
 
 
VAR00013 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 10 12.5 12.5 12.5 
4 51 63.8 63.8 76.2 
5 19 23.8 23.8 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
VAR00015 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 2 2.5 2.5 2.5 
4 47 58.8 58.8 61.2 
5 31 38.8 38.8 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
VAR00014 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 18 22.5 22.5 22.5 
4 39 48.8 48.8 71.2 
5 23 28.8 28.8 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
 
 
 
 
VAR00016 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 14 17.5 17.5 17.5 
4 49 61.2 61.2 78.8 
5 17 21.2 21.2 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
VAR00017 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 4 5.0 5.0 5.0 
4 49 61.2 61.2 66.2 
5 27 33.8 33.8 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
VAR00019 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 3 3.8 3.8 3.8 
4 43 53.8 53.8 57.5 
5 34 42.5 42.5 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
VAR00018 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 10 12.5 12.5 12.5 
4 51 63.8 63.8 76.2 
5 19 23.8 23.8 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
VAR00020 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 11 13.8 13.8 13.8 
4 47 58.8 58.8 72.5 
5 22 27.5 27.5 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
VAR00021 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 2 2.5 2.5 2.5 
4 44 55.0 55.0 57.5 
5 34 42.5 42.5 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
VAR00022 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 13 16.2 16.2 16.2 
4 47 58.8 58.8 75.0 
5 20 25.0 25.0 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
VAR00023 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 8 10.0 10.0 10.0 
4 57 71.2 71.2 81.2 
5 15 18.8 18.8 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
VAR00024 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 6 7.5 7.5 7.5 
4 54 67.5 67.5 75.0 
5 20 25.0 25.0 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
VAR00025 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 9 11.2 11.2 11.2 
4 49 61.2 61.2 72.5 
5 22 27.5 27.5 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
VAR00026 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 5 6.2 6.2 6.2 
4 46 57.5 57.5 63.8 
5 29 36.2 36.2 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
VAR00027 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 18 22.5 22.5 22.5 
4 39 48.8 48.8 71.2 
5 23 28.8 28.8 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
VAR00028 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 4 5.0 5.0 5.0 
4 49 61.2 61.2 66.2 
5 27 33.8 33.8 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
VAR00029 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 20 25.0 25.0 25.0 
4 42 52.5 52.5 77.5 
5 18 22.5 22.5 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
VAR00030 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 2 2.5 2.5 2.5 
4 47 58.8 58.8 61.2 
5 31 38.8 38.8 100.0 
Total 80 100.0 100.0  
 
 
Variables Entered/Removed
b
 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 Y
a
 . Enter 
 
 
 
 
Variables Entered/Removed
b
 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 Y
a
 . Enter 
a. All requested variables entered.  
b. Dependent Variable: X  
 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .725
a
 .525 .519 3.53154 
a. Predictors: (Constant), Y  
 
 
 
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 1075.092 1 1075.092 86.202 .000
a
 
Residual 972.796 78 12.472   
Total 2047.887 79    
a. Predictors: (Constant), Y     
b. Dependent Variable: X     
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 41.577 6.806  6.109 .000 
Y 3.006 .324 .725 9.285 .000 
a. Dependent Variable: X     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
s 
 
 
Correlations 
  TAYANGAN 
IKLAN X MINAT BELI Y 
TAYANGAN IKLAN X Pearson Correlation 1 .725
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 
N 80 80 
MINAT BELI Y Pearson Correlation .725
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000  
N 80 80 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).  
